Analyza marketingové komunikace vybrané
spolecnosti

Tereza Kalabova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2024 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  Tereza Kalabova

Osobni dislo: M21204

Studijni program: ~ B0413A050024 Ekonomika a management

Specializace: Ekonomika a management podniku

Forma studia: Prezenéni

Téma prace: Analyza marketingové komunikace vybrané spoleénosti
Zasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile price a poufité metody zpracovini prace.

|, Teoreticka fast

+ Provedte prizkum literdrnich 2droji a zpracujte teoretické poznatky tykajici se marketingové komunikace,
II. Prakticka cast

- Predstavie vybranou organizadi.
« Ipracujte analyzu soudasné marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
- Na zakladé analyzy navrhnéte vhodna doporudeni vedoud ke zlepieni soudasné Grovng marketingové komunikace,

Javer



Rozsah bakalafské prace: cca 40 stran
Forma zpracovani bakaldrskeé price: tisténa/elektronicka

Seznam doporudené literatury:

BAX, Steve a WOODHOUSE, Paul. Cambridge marketing handbook: Communications, 1. ed. London: Kogan Page Limited in
association with Cambridge Marketing Press, 2013, ISBN 978-0-7494-7061-6.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
KARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovd kamunikace: jak komunikovat na nasem trhu, Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-
-5760-8.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane, Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
PRIKRYLOVA, Jana. Modemi marketingovd kemunikace. 2. preprac. vyd. Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-
-0787-2.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Michael Fafilek
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalarské prace: 5. (nora 2024
Termin odevzdani bakalafské prace: 17. kvétna 2024

LS.

prof. Ing. David Tuéek, Ph.D. doc. Ing. Petr Novak, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zlind dne 5. Gnora 2024



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

ProhlaSuji, 2e

beru na védomi, #e odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona &
11171928 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakonl (zakon o vysokych Skolach), ve znéni
pozdéiSich pravnich pledpisi, bez ohledu na vysledek obhajoby,;

beru na védomi, fe diplomovabakalafska prace bude ulofena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim
systému dostupna k prezentnimu nahlédnuti, Ze jeden wytisk diplomove/bakalafské prace bude uloien na
elektronickem nositl v pfiruéni knihovng Fakully managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Ziing;

byl'a jsem seznamena s tim, 2e na moji diplomovowbakalafskou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sh. o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve
znéni pozdéfiich pravnich pledpisd, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podie § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Ziing prévo na uzavieni licengni smiouvy o
uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uZit své dilo - diplomovoubakalafskou praci
nebo poskytnout licencl k jefimu vyuliti jen pfipousti-i tak licendni smiouva wzaviena mezi mnou a Univerzitou
Tomase Bati ve Zlind stim, Ze vyrovnani pfipadného pliméfeného pfispévku na dhradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin na vytvofeni dila vynalozeny (a2 do jejich skutefné viEe) bude rovné pledmétem
1éto licenéni smiouvy;

beru na védomi, fe pokud bylo k vypracovani diplomovébakalafské prace vyuito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomade Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym (Eelim (ledy pouze k nekomerénimu
wyuZiti), nelze vysledky diplomové/bakalafske prace vyuil ke komerénim Oéeldm;

beru na vidomi, 2¢ pokud je vystupem diplomovibakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt, povaiuji se za
soufast prace rovnéZ i zdrojove kody, popf. soubory, ze kterjch se projekt sklada, Neodevzdani této souéast mize
byt divodem k neabhajeni prace.

Prohladuji,

1
2

e jsem na diplomovéibakalafské praci pracoval samostatng a pouitou literatury jsem citoval, V pfipadé publikace
wisledki budu uveden jako spoluautor.
#e odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elekironicka nahrana do IS/STAG jsou totodng,

Ve Zling

JmEno a plijment: .........cccnimnnininiens

.........................



ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.
Vybrana spolecnost se zabyva distribuci wellness produkti, jako jsou vifivky, swim spa a
dalsi podobné produkty. Teoreticka cast bakalafské prace se zaméfila na provedeni
prazkumu literarnich zdrojl a zpracovani teoretickych poznatkd tykajici se marketingové
komunikace. Cilem praktické casti bakaldiské prace bylo provést analyzu soucasné
marketingové komunikace. K analyze byly pouzity vybrané marketingové analyzy, na
zéklad¢, kterych bylo mozné zhodnotit tyto vysledky a navrhnout vhodna doporuceni ke

zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace, komunikaéni

mix, reklama, marketingové analyzy

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of a selected
company. The selected company is engaged in the distribution of wellness products such as
hot tubs, swim spas and other similar products. The theoretical part of the bachelor thesis
focused on conducting a literature survey and elaborating the theoretical knowledge related
to marketing communication. The aim of the practical part of the bachelor thesis was to
analyze the current marketing communication. Selected marketing analyses were used for
the analysis, on the basis of which it was possible to evaluate these results and to propose
appropriate recommendations to improve the current state of marketing communication of

the selected company.

Keywords: marketing communication, marketing communication tools, communication

mix, advertising, marketing analysis
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UvVOD

V dneSnim konkurenci piehlcenym trhem hraje marketing a marketingova komunikace
klicovou roli v budovani povédomi o spolecnosti a udrzovani tak konkurenc¢ni vyhody.
Pro firmy je dualezité, aby efektivné komunikovaly se svymi stalymi i potencionalnimi
zékazniky a odliSily se od konkurence. Tato bakalaiska prace se zamétuje na marketingovou
komunikaci vybrané spolecnosti s cilem zanalyzovat sou¢asnou marketingovou komunikaci

a navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu.

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci spolecnosti CANADIANA s.r.o.,
kterd se specializuje na prodej kanadskych vifivek a swim spa znacky Hydropool. Cilem této
bakalafské prace je provést analyzu stavu soucasné marketingové komunikace této
spolecnosti a nasledn¢ navrhnout mozna doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové

komunikace spole¢nosti.

Teoreticka Cast bakalaiské prace se zamétuje na provedeni prizkumu literarnich zdroji
a zpracovani teoretickych poznatkli tykajici se marketingové komunikace. Ziskané
informace béhem pruzkumu literarnich zdrojti a zpracovani teoretickych poznatkii jsou

pouzity na vypracovani praktické casti.

V praktické casti bakalatské prace je provedena analyza soucasného stavu marketingové
komunikace spole¢nosti CANADIANA s.r.o. Praktickd cast bakalaiské prace zacina
pfedstavenim spole¢nosti, organizacni strukturou a také predstavenim produktt, které firma
nabizi. Nasleduje analyza néstrojii marketingové komunikace, které firma v soucasné dobé
vyuziva. Soucasti praktické ¢asti bakalarské prace jsou také marketingové analyzy, jako je
PEST analyza nebo Porteriiv model péti konkurencnich sil. Posledni provedenou analyzou
je SWOT analyza, ktera vychazi z informaci ziskanych z provedenych analyz. Mimo jiné je
soucasti bakalaiské prace také dotaznikové Setfeni, které obsahuje otazky ohledné vniméani
propagace wellness produktd a marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Ziskané

informace jsou vyuzity ke zpracovani hypotéz.

V zavére€né Casti bakalarské prace jsou na zakladé provedenych analyz a dotaznikového
Setfeni navrhnuty doporuceni, které by firmé¢ CANADIANA s.r.o. mohly pomoci ke zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato bakalaiska prace, ktera se zabyva analyzou marketingové komunikace vybrané
spole¢nosti, bude rozdélena na dvé ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Cilem

bakalatské prace bude provést analyzu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

Teoreticka cast se zabyva provedenim prizkumu literarnich zdroji a zpracovani
teoretickych poznatkl tykajici se marketingové komunikace. Konkrétné se prace bude
zamétovat na marketingovy mix, komunikaéni mix a trendy v marketingové komunikaci.
Teoretickd cast bude podkladem pro vypracovani praktické casti bakalafské prace.

Zpracovani teoretické ¢asti bude vychdzet predevsim z ¢eské odborné literatury.

Praktické ¢ast se zamé&fuje na zjiSténi soucasné urovné marketingové komunikace vybrané
spolecnosti a pomoci zrealizovanych analyz navrhnout vhodna doporuceni pro zlepSeni.
Praktickd c¢ast bakalaiské prace se bude veénovat samotné charakteristice vybrané
spole¢nosti, spolu s predstavenim nabizenych produktl, a dale bude provedena analyza
soucasné marketingové komunikace a dal$i marketingové analyzy, jako je PEST analyza,
Porteriv model péti konkurencnich sil a SWOT analyza. Pro zpracovani praktické ¢asti
bakalaiské prace bude vyuzito internich dokumentd firmy a dostupnych informaci na
webovych strankdch nebo socidlnich sitich. V praktické c¢asti také bude rozebrano

dotaznikové Setfeni.
V ramci dotazovani respondentil jsou polozeny dvé vyzkumné hypotézy.
e HI: Vice nez 50 % respondentii md povédomi o vybrané spolecnosti.

o H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi socialnim statusem a znalosti
vybrané spolecnosti?
Pti ovéfovani vyzkumnych hypotéz jsou vyuzity matematicko-statistické postupy.

V zavéru bakalarské prace budou na zakladé provedenych analyz a zjiSténych informaci
uvedeny doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace

vybrané spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGU

1.1 Marketing

Marketing se zaméiuje na identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb.

4

vvvvvv

pojmem piedstavi Cinnosti spojené¢ s reklamou nebo s prodejem. Marketing
je odvozeny od slova ,,market, neboli ,,trh“. Neni to tudiz pouze véc reklamy a prodeje,
ale celkové uspokojovani zédkazniktli. Prodej je pouze viditelna ¢ast celého marketingového

procesu. (Kotler, Keller, 2013)

1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix predstavuje prakticky nastroj marketingového fizeni, ktery slouzi
k realizaci marketingovych strategii. Marketingovy mix obsahuje kombinaci rdznych
marketingovych prvki, které jsou navrzeny tak, aby pfispivaly k dosazeni cili firmy.

(Jakubikova, 2013)

Marketingovy mix, znamy jako 4P, ptfedstavuje klicové aspekty, které firmu ovliviiuji.
Kombinace téchto prvki umoznuje spole¢nosti 1épe porozumét potiebam cilové skupiny
a lépe reagovat na situaci na trhu. Podle autora marketingového mixu, Neila H. Borde
je marketingovy mix pfirovnatelny ke ,,cake-mixu®, neboli smési na moucniky. Vyuziti
pfednosti jednotlivych nastroji marketingového mixu a eliminace negativnich dopadi jsou

kli¢ové aspekty pro jeho Gsp&sny vysledek. (Heskova a Starchoii, 2009)

Marketingovy mix se sklada ze Ctyt prvki. A témi jsou:

e produkt,
e cena,
e misto,

e propagace. (Kotler, Keller, 2013)
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1.2.1 Produkt

Produkt je prvnim a také zdkladnim prvkem marketingové mixu. Pod pojmem produkt
si miizeme piedstavit vSe, co tvofi nabidku trhu, mluvime tak o hmotnych i nehmotnych
vyrobcich 1 sluzbach, a vSem, co se miZe stat pfedmétem smény. (Kotler a Armstrong,

¢2004)

Samotny produkt ovlivitiuje n€kolik faktorti, jako je znacka, design, baleni nebo naptiklad

kvalita. (Bax a Woodhouse, 2013)

1.2.1.1 Vlastnosti produktu

Znacka je rozSifujicim prvkem produktu. Je velice dalezitym néstrojem marketingové
strategie. ZnaCka je jakysi pilif marketingu, protoze zndzoriiuje jedinecnost a piidanou

hodnotu. (Jakubikova, 2013)

Americka marketingova asociace charakterizuje znacku jako identifikacni prvek, naptiklad
jméno, symbol, termin nebo design, ktery pomaha rozliSit produkty jednoho nebo vice

prodejct od konkurence na trhu. (Keller, Swaminathan, 2020)

Znacka je dulezita v tom, Ze produkt odliSuje od konkurence. Poméaha tak zakaznikovi
vyznat se na konkrétnim trhu a slouzi k rozpoznani ceny i s jakou kvalitou pocitat. Na trhu
se vyskytuje v dnesni dob& nespocet znacek, proto je vybér pro zdkaznika opravdu velky.

(Soukalova, 2015)

Kvalita je dalSim prvkem produktu. Produkt musi byt vyroben spravné a spliiovat
pozadavky zakaznika, aby byl oznaCovéan za kvalitni. Kvalita je soubor vlastnosti, které
predstavuji zpiisobilost plnit vS§echny pozadované funkce. Pojednava o Zivostnosti neboli jak
dlouho produkt vydrzi v provozu, nez bude opotiebovan. Spolehlivost pojednava
0o bezchybném vyuzivani produktu a pfesnost o mife, jak produkt plni své funkce.

(Jakubikova, 2013)

Pojem kvalita je Casto v rozporu mezi ndzorem zakaznika a firmy. Ackoliv firma povazuje

svij vyrobek za kvalitni, zdkaznici nemusi vzdy mit totozny nézor. (Jakubikova, 2013)

Baleni je dtlezitym prvkem produktu. Jeho hlavni funkci je totiz produkt chranit. V dnesni
dob¢ ma obal ale daleko vice prepozic. Obal se vyuziva jak ke zminéné ochrané, preprave,
propagaci, identifikuje znacku, ale napfiklad i poskytuje pomoc pii skladovani

v domacnosti. (Keller, Swaminathan, 2020)
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Esteticka ¢ast baleni siln€ ovliviiuje dosazeni marketingovych cil. Zakaznik mtze produkt
identifikovat podle barvy, tvaru, materidlu nebo textu pouzitého pravé na baleni. Baleni
a znacka jsou vzajemné propojeny, protoze mnoho produkti ziskalo popularitu prave diky
ikonickému designu svého baleni. Jako piiklad Keller a Swaminathan uvadi typickou

zelenou lahev, jako jasny ptiklad piva od znacky Heineken. (Keller, Swaminathan, 2020)

1.2.1.2 Vrstvy produktu

Fyzicky vyrobek je charakterizovan konkrétnimi fyzikalnimi vlastnosti, jako je vaha
¢i délka. Informace predstavuji vSechny znalosti nezbytné k vytvofeni hodnoty spojené

s danym produktem. (Jakubikova, 2013)
Jakubikova (2013) uvadi, ze produkt Ize rozd¢lit na 3 vrstvy, a to:

1. Vnitini vrstva neboli jadro produktu, je praveé zakladni uZzitek ¢i sluzba. Predstavuje

uspokojeni potieby zakaznika.

2. Stfedni vrstva symbolizuje skute¢ny nebo realny produkt, zahrnuje konkrétni
vlastnosti produktu. Jsou to takové informace, které zdkaznik pozaduje nebo

ocekava, jako je naptiklad kvalita, znacka, design a dalsi.

3. Vngjsi vrstva pojednava o rozsifeném, SirSim pojeti produktu. Jednd se o uroven
dodatecné sluzby, které zvysuji uzitek z produktu zédkaznikovi. Patfi sem naptiklad

servis, opravy, zaruka, instalace, poradenstvi, a dalsi.

1.2.1.3 Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus piedstavuje pohled na produkt z hlediska ¢asu. (Kotler a Armstrong, c2004)

Zavadéni je prvotnim stddiem zivotniho cyklu produktu. Jedna se tu o situaci, kdyz
se zbrusu novy produkt dostdva na trh, s tim jsou spojené vyssi nadklady na vyvoj, vyrobu
a dalsi. V této fazi jeste produkt zakaznici neznaji, tudiz se s nim teprve seznamuji
a presvédCuji se o jejich vyhodach a nevyhodach. Zisky jsou nizké, protoze produkt jesté
neni pln¢ zab&hly. Po zavedeni produktu na trh nasleduje faze rdstu. S ristech ptichazi
narlist objemu prodeje spolu se zvySovanim zisku, taktéZ se zveda poptavka po produktech.
V této fazi se firmy setkavaji s konkurenci na trhu. Zralost je tfeti fazi zivotniho cyklu
produktu. V této fazi se rust objemu prodeje zpomaluje. Trh je piesycen a konkurence
je vysokd. Upadek je koneténym stadiem Zivotniho cyklu produktu. Dochéazi zde

k vyraznému poklesu prodeje, zdkaznici ztraceji zdjem o produkt, spolu s timto i pokles
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zisku a silna konkurence, protoze se na trhu nachazi mnoho produkta, ale poptavka je jiz

nizka. (Jakubikova, 2013)

1.2.2 Cena

Cena mé v marketingovém mixu vyznamnou roli. Cenou rozumime finan¢ni obnos, ktery
zakaznik musi vydat pro ziskani produktu nebo sluzby. Podle Soukalové je cena jediny prvek
marketingového mixu, ktery je ziskovy. Ostatni prvky marketingového mixu piinasi pouze

naklady. (Soukalova, 2015)

Cena je tedy penézni Castka, za kterou obdrzime zvoleny produkt. (Karli¢ek, 2018)

1.2.2.1 Stanoveni cen

Spolecnosti pii volbé stanoveni ceny berou zietel na nékolik faktorti, jako napftiklad to,
ze musi zohlednit vysi nakladi, ceny od konkurence a také, jakou hodnotu dany produkt ma

v o¢ich zékaznikt. (Karlicek, 2018)

Nikladové orientovana cena predstavuje jednu z nejcastéjSich metod ur¢ovani cen. Jeji
vypocet je totiz logicky postaven na ndkladech spojenych s vyrobou a ziskovou marzi. Jedna
se o spodni hranici ceny. Tato cena se urCuje sohledem na bod, kdy jsou ndklady

a vynosy vyrovnané. (Paulovcakova, 2015)

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci piedstavuje strategii, kterou spolecnost
pouZzije, jestlize vyrabi podobné produkty jako konkurence. Na trzich se objevuje mnoho
konkuren¢nich produktii, proto firmy sleduji ceny jinych firem, dle kterych mtze by cena

ovlivnéna. (Vastikova, 2014)

Poptavkové orientovana cena je cena, ktera je tvofena pomoci ceny, za kterou zdkaznik
vnimd hodnotu dané¢ho vyrobku nebo sluzby. Tato cena tedy nevychazi z vyrobnich naklada,
ani z cen konkurence a ani z marze, ale z vnimani hodnoty produkty ¢i sluzby zakaznikem.
Zakladem je pochopeni mysleni a potieb zakaznikl. Cilem je zjistit, jak kupujici vnimaji

hodnotu produktu a kolik za n¢j jsou ochotni zaplatit. (Paulovéakova, 2015)

1.2.3 Misto

Dal§im prvkem je ,,dostupnost™ neboli ,,place®, ¢i ,distribuce®. Pojednavd o tom, jakym
zpusobem se produkt dostane ke konecnému spotiebiteli, nebo zdkaznikovi. Kazda firma

usiluje o to, aby byl produkt dopraven zakaznikovi spravng, a to jak spravnym zpisobem,
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tak 1 ve spravnou dobu a ve spravném misté, a pii tom se snazi firma myslet i na to, aby

to provedla za co nejnizsi naklady. (Karlicek, 2018)

Distribu¢ni cesty jsou déleny na piimé a nepiimé. P¥imé distribuéni cesty se vyznacuji tim,
ze nepouzivaji pro distribuci zddné mezi€lanky. Firma si zachovava piimy kontakt
se zdkaznikem, coz zlepSuje vztahy mezi zdkaznikem a firmou. V pfimé distribuci firma

obvykle vyuziva vlastni prodejce, své prodejny nebo provozovny. (Karlicek, 2018)

Hlavni vyhodou je jiz zminény ptimy kontakt se zakaznikem, jelikoz prodejce je takto 1épe
schopen porozumét zakaznikovi a jeho pranim. Dalsi vyhodou je kontrola produktu pred
findlnim prodejem, protoZe prodejce drzi produkt do posledniho okamziku ,,v rukou®.
Nevyhodou piimych distribu¢nich cest je to, Zze tento piistup obvykle neumoziiuje
spolecnosti pokryt cely trh, jako tomu mtze byt pii neptimych distribucnich cestach. Misto

toho je spolecnost omezena na osloveni pouze vybrané ¢asti trhu. (Foret, 2010)

Neprimé distribuc¢ni cesty vyuZivaji pro distribuci meziclanky. Mezi tyto mezi¢lanky
fadime napftiklad velkoobchodniky, franSizanty, agenty, ptekupniky a dalsi. Pravé oni pak

dodaji produkt koncovému spotiebiteli. (Karlicek, 2018)

Diky mezi¢lankiim ztraci vyrobce piimy kontakt se zakaznikem, coz piedstavuje hlavni
rozdil mezi pfimou a nepiimou distribuci. Vyrobce se tak spoléha na zprostiedkovatele,
ktery musi zajistit spravné skladovani produkti, aby nebyla ohrozena jejich kvalita.
Zprostiedkovatel dale ovliviiuje prodej produkti pomoci propagace a dalSich
marketingovych néstrojii a poskytuje vyrobcim detailni data o preferencich zakazniki
pfi ndkupu. Vyhodou vyuzivani zprostfedkovatell je eliminace potfeby vyrobcl hledat
vhodné zdkazniky a provadét samostatny prodej, Déale umoziiuje §irsi dosah na trh a docili
tak osloveni vice zakaznikl. DalSim pfinosem spoluprace se zprostiedkovateli je zajiSténi,

7e bude zboZi k dispozici na spravnych mistech a v pravy c¢as. (Foret, 2010)

1.2.4 Propagace

Zakladni ,4P*“ zakoncuje propagace. Propagace zahrnuje nastroje, s cilem zviditelnit
vyrobek ¢i sluzbu, zaujmout zakazniky a vybudovat image znacky. Mezi tyto nastroje patii
naptiklad reklama, public relations, podpora prodeje a dalsi. Témito prostiedky se firmy

snazi efektivné oslovit svou cilovou skupinu. (Vastikova, 2014)
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Spolecnost miize diky propagaci se zakazniky komunikovat. Propagaci mizeme jinak nazvat
také ,komunikacni mix“, ktery zahrnuje ndastroje jako je reklama, osobni prodej,

a dalsi. (Kantorova, 2014)

Komunikaéni mix bude vice rozebran v kapitole 2.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace je klicovym faktorem pro uspéch v marketingové strategii
podniku. Zabyvéa se informovanim a také pfesvédCovanim potencionalnich zdkaznika
ke koupi produktl ¢i sluzeb. Marketingovy komunika¢ni mix je soubor nastrojd, které

napomahaji dosaZeni cill v oblasti marketingové komunikace. (Karlic¢ek, 2018)
Mezi zakladni néstroje komunika¢niho mixu je mozné zahrnout:

e reklama,

e direct marketing,

e podpora prodeje,

e public relations,

e osobni prodej,

e cvent marketing. (Karli¢ek, 2018)

2.1 Reklama

Reklama patfi mezi nejvyznamnéjsi prvky komunika¢niho mixu. Je povazovana

vsem zakaznikiim a zlepSuji tak ptitazlivost znacky. (Karlicek, 2016)

Reklama je neosobni formou komunikace, kterd se vyznacuje tim, ze vyuziva platformy
riznych médii k osloveni Sirokého publika. Jejim cilem je informovat a ptesvédcit
své soucasné a potencionalni zdkazniky o hodnoté nabizenych produkti a sluzeb.
(Ptikrylova, 2019)

Kotler a Keller (2013) definuji cil reklamy jako specificky ukol a troven jeho dosazeni

v ramci urcitého publika a ¢asu. Tyto cile 1ze rozdélit podle ucelu sdéleni:

e Informativni reklama ma za cil vytvofit povédomi o znacce a pfedava informace o

novych nebo inovovanych vyrobcich.

e PresvédCujici reklama ma za cil budovat oblibenost a piesvédCeni o vyrobku

a motivovat ho ke koupi.

e Pripominaci reklama ma za ukol stimulovat opakované nakupy a udrZovat

povédomi o vyrobcich.
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e Utvrzujici reklama presvédcuje zékazniky, ktefi jiz produkt zakoupili, Ze jejich

rozhodnuti bylo spravné.

Reklamy se vyskytuji ve formé elektronické, jako naptiklad v televizi, rozhlase nebo
na internetu, a dale v podobé tisténé, jako jsou noviny, ¢asopisy. Dalsi podoba, ktera je velice
Casto vyuzivana, je ,,outdoor” nebo ,,indoor, zde se jedna o billboardy, citylight vitriny

a dalsi. (Ptikrylova, 2019)

2.1.1 Televizni reklama

Televizni reklamy je jednim z nejsilngjSich reklamnich médii, které umoznuji oslovit Siroké
publikum. Rozd€luji se z hlediska pirenosovych moznosti na mezinarodni sit’ a dale narodni,

lokélni, kabelova a internetova televize. (Ptikrylova, 2019)

Televizni reklama ma vyhody ve vyuziti obrazu i zvuku, coZ zpisobuje vétsi plisobivost
a jsou lépe zapamatovatelna, coz muize vytvorit efektivni vnimani celé¢ znacky. Vyuziti
reklamy v televizi je vSak spojeno i s mensim pusobenim na cilovou skupinu, protoze
se jednd o oslovovani vétstho mnoZzstvi potenciondlnich zakaznik. Také se potyka
s pteplnénosti reklam v hlavnim ¢ase vysilani. Televizni reklamy se také fadi mezi nejdrazsi.

(Karlicek, 2016)

2.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasové reklamy jsou na podobném principu jako televizni. Také se vyskytuji
na stanicich narodnich, lokalnich, internetovych a kabelovych. Rozhlas je zaznamenan

pouze zvukem, kde mlze nastat jazykova bariéra. (Ptikrylova, 2019)

2.1.3 Tiskova reklama

Tiskové reklamy jsou znamé podobou inzerce, kterd se objevuje v novinach
¢i v casopisech. Jejich hlavni vyhodou je moznost vyuzit rozsahly text a detailn€ informovat
zéakaznika o produktu, na rozdil od televiznich a rozhlasovych reklam. Tiskova reklama vSak
muze byt vizualné méne¢ atraktivni a méné ¢innd. Hrozi u nich hor§i moznost zapamatovani
nez u reklam s obrazem a zvukem. Lze ji snadnéji piehlédnout a vétsi mnozstvi reklam

v tiskovych produktech mtize zdkaznika odradit. (Karlicek, 2016)
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2.1.4 Internetova reklama

Internetové reklamy jsou nejpouzivanéjsim a efektivnim zptsobem, jak svoji reklamu
posunout k vétsimu objemu zakaznikii. Maji vyhodu v cileném oslovovani jednotlivych
osob a flexibilitou pro upravu sdéleni podle potfeby. Nejvétsi vyhodou je snadné
a efektivni méteni vykonu. Naopak nevyhodou je ptesyceni internetu reklamami, coz snizuje

jejich ucinnost. (Buresova, 2022)

Bannerové reklamy se vyznacuji vyskakovacimi okny, které se také nazyvaji plosné
reklamy. Pro lepsi viditelnost a zajimavost se v dnesni dobé vyuzivaji takzvané ,,pohyblivé
bannery®, jejich cilem je zaujmout a upoutat pozornost potenciondlniho zakaznika.

(Buresova, 2022)

Za internetové reklamy se plati pomoci nékolika platebnich modelt. Jednim z nich je Cost
Per Miller neboli CPM. Jednd se o cenu za tisic zobrazeni reklamy. Cena za proklik
jenizsi, ale je méné cilend a plati se za zobrazeni i v pfipadé&, Ze uzivatel na reklamu neklikne.
PPC, zkratka pro Pay Per Click, oznacuje cenu za proklik na cilovou stranku, Plati se zde
za kazdé¢ kliknuti uzivatele na bannerovou reklamu, coz je rozdil oproti CPM. Jednou
z hlavnich vyhod je moznost kontroly nakladi a snadné sledovani statistik. Nevyhodou

je vysoka cena a silna konkurence. (Buresova, 2022)

2.1.5 Venkovni reklama (Outdoor média)

Venkovni reklama zahrnuje nékolik moznych formati, jako jsou napiiklad billboardy,
megaboardy, plakaty, vyvésni stity, reklamni tabule nebo naptiklad reklamy na dopravnich
prostiedcich. Diky spravnému umisténi reklamy je mozné osloveni Sirokého publika.
Tato reklama je k dispozici 24 hodin denn¢ a zakaznici tak mohou mit reklamu na oc¢ich

opakované. (Karlicek, 2016)

2.1.6 Reklama v Kinech

Reklama v kin€ je obdobna televizni reklam¢, ale nese s sebou nékolik vyhod. Nabizi
navstévnikovi kina silngj§i zazitek a zajiStuje vyS$i miru soustfedéni, nez je tomu
u televizni reklamy. Muze také cilen¢ oslovovat skupiny lidi, diky vybérim specifickym
filmim. Reklama v kin€ vSak zasdhne jen omezeny pocet lidi, coz je niz§i mnoZzstvi nez

u reklamy v televizi. (Karlicek, 2016)
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2.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je nazyvan levnéjsi variantou osobniho prodeje.

(Karlicek, 2016)

Piimy marketing spociva v zaméfeni obchodnich aktivit na specificky segment
¢i jednotlivé zdkazniky. Komunikace se zakazniky probiha piimo, a to diky vyuziti databaze,
kterou spoleCnost vede. Zakaznik neni nucen navsStévovat prodejni misto,

ale je navstévovan prodejcem. (Urbanek, 2010)
Do ptimého marketingu je mozné zahrnout:

e direct mail,

e telemarketing,

e katalogovy prodej,

e mobilni marketing,

e televizni prodej s o¢ekavanou piimou odezvou. (Urbanek, 2010)

2.2.1 Direct mail

Direct mail, znamy také jako pfima zésilka, pfedstavuje sdéleni v pisemné podobé, které
obsahuje informace vedouci k ndkupu. Tato forma komunikace mtize zahrnovat pohlednice,
letaky, brozury nebo katalogy. Direct mail je rozdélen na adresny a neadresny. Adresny mail
je zasilan ptimo konkrétnimu adresatovi, coz umoznuje personalizaci sdéleni a zvySuje jeho
ucinnost. Neadresny mail neni adresovan konkrétnim osobam, jedna se o roznos letaki
do schranek nebo naptiklad rozdavani letakii na vetejnosti. I pfesto, Ze neni urcen piimo,
ma neadresny mail na rozdil od reklamy osobn¢;jsi charakter a miize obsahovat ptfimou reakci

od ptijemcu. (Ptikrylova, 2019)

2.2.2 Telemarketing

Telemarketing pfedstavuje kontaktovani stavajicich 1 potencionalnich zakazniki
prostiednictvim telefonu. Telemarketing se rozd€luje na aktivni a pasivni. Aktivni
telemarketing se vyznacuje tim, Ze zaméstnanec telefonuje vybranym osobam. V aktivnim
telemarketingu se vyuzivaji pojmy jako je ,,cold call, coz znamend, Ze pracovnici call
centra oslovuji zdkazniky bez ptedchozi domluvy. Dal§im pojmem je ,,follow-up*, kdy jsou

zadkaznici pfedem osloveni e-mailem, ¢imz se zvySuje povédomi o produktu nebo sluzbé
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a zvySuje se také efektivita nasledné telefonické komunikace. Pasivni marketing
se vyznacuje tim, Ze zakaznici telefonuji pfimo do call centra spolecnosti, znamena to tedy
to, ze pracovnici spolecnosti pouze piijimaji hovory a vyfizuji pozadavky, na rozdil

od aktivniho telemarketingu, kde je iniciator prave spolecnost. (Karlicek, 2016)

2.2.3 Katalogovy prodej

Katalog se vyznacuje tim, Ze je to seznam vyrobka nebo sluzeb, ktery maze byt ve formée
tisténého nebo digitdlniho dokumentu a prezentuje se vizualné nebo verbalné. Zakaznik
si tak mize vybirat z nabidky bez nutnosti navstévy prodejniho mista. Diky katalogiim
se uskutecnuje takzvany zasilkovy prodej, coZ je dodani zasilky pfimo na adresu. Katalogy
musi byt aktualni a vizudlné€ reprezentativni, protoze diky kataloglim neni pfitomen prodejce,
tudiz jej musi zastoupit. V dneSni dobé se jiz katalogy vyskytuji méné€, a to vzhledem

k trendu vyuzivani e-shopt. (Ptikrylova, 2019)

2.2.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing je efektivnim nastrojem pro oslovovani zakaznik. Uskutecnuje
se skrze mobilni telefon, kde se jedna ptedevs§im o zasilani SMS zakaznikim. Tato forma
marketingu je ndkladové efektivni a umoziuje cilit na specifické cilové skupiny. Mezi hlavni
aktivity mobilniho marketingu patii rozesilani reklamnich SMS, které nabizi informace
ohledné& produktu, sluzbé a slevé ¢i jiné akci. Mobilni marketing se vyuziva predevsim

pro udrzovani stavajicich zakaznikt. (Karlicek, 2016)

2.2.5 Televizni prodej s o¢ekavanou piimou odezvou (Teleshopping)

Teleshopping se zaméfuje na propagaci a prodej vyrobku ¢i sluzeb skrze kratké a poutavé
reklamni spoty v televizi. Potencionalni zakaznici maji moznost ihned projevit sviij zajem
a ucinit objednavku skrze telefonni ¢islo nebo internetovou adresu. Od reklamy v televizi
se odliSuje tim, ze je délka prezentace produktu ¢i sluzby del§i nez televizni reklama.
Dalsi formou televizniho prodeje s pfimou odezvou jsou televizni nakupni programy, které
se zamétuji na prodej zboZi a sluZeb a mohou byt bud’ samostatnymi programy nebo celymi

televiznimi stanicemi. (Piikrylova, 2019)
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2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje hraje kliCovou roli v marketingové strategii a zamétfuje se na poskytnuti
vyhod zakaznikovi spojené s nakupem nebo pouzitim produktu. Podpora prodeje je neosobni
komunikac¢ni néstroj, kde se firma snazi zamétovat na zvySovani prodeje pomoci riznych

benefitli pro zdkazniky. (Machkové, c2009)

Podpora prodeje se sklada z mnoha nastroji, které evokuji cil prodejct, zpusobuji totiz

prodej. Mezi tyto nastroje dle Karli¢ka (2018) patti naptiklad:

e Primé slevy, coz je nejvice vyuzivany nastroj podpory prodeje. Jednd se zde

o slevu z cen produktu.

e Vyhodna baleni jsou dal$im néstrojem podpory prodeje, jedna se tu naptiklad
o vyhodnou koupi 2 produktt a k tomu 1 zcela zdarma. Obvykle je obrovsky népis
ve stylu ,,2 + 1 ZDARMA® v prodejné¢ na viditelném misté, aby jej zékaznici

neptehlédli.

e Vzorky zdarma neboli ,,sampling* je dals§im velice popularnim néstrojem, jedna se
o rozdavani zakaznikiim vzorkl zcela zdarma, toto gesto méa zdkaznika natolik

ohromit, ze by pfi o koupi produktu mél zacit pfemyslet.

e Slevové kupony, soutéze ¢i darky poskytované za zakoupeni produktu jsou také

velmi Casto pouZzivané.

2.4 Public relations

Public relations, nebo spiSe zndmé pod zkratkou ,,PR*, jsou v Ceském jazyce znamé jako
vztahy s verejnosti. Hlavnim cilem, kterym se PR odd¢leni zabyv4, je dlouhodobé budovani
pozitivnich vztahi s vetejnosti. Jejich hlavnim tikolem je formovani co nejvice ptiznivého

ale 1 nadfizené organy a dal$i organizace. (Urbanek, 2010)

Pro vztahy s vefejnosti je nesmirn¢ dulezité tesSeni krizovych situaci neboli jak
minimalizovat negativni dopady na spolecnost. Soucasti PR je pozitivni ale 1 negativni
publicita. Pozitivni publicitu lze definovat jako neosobni podmét k vytvoreni poptavky
po produktu ¢i sluzbé, a to bezplatnym zvetfejnénim zpravy ve sd€lovacich prostiedcich.
Cilem je seznamit velké mnoZstvi potencionalnich zékazniki najednou se v§emi vyhodami.

Negativni publicita neni ovladatelna, ale dikladnou a spravnou pfipravou lze zmirnit
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mozné nasledky. Kazda spoleCnost by vsak méla byt pfipravena na plan krize v oblasti

komunikace, pokud by tato situace nastala. (Ptikrylova, 2019)

2.5 Osobni prodej

Prodej, jak uvadi Kotler a Armstrong v knize z roku 2004, je jednou z nejstarSich profesi
na svété. Na rozdil od reklamy je prodej zaloZen na komunikaci mezi zakaznikem
a prodejcem. Tento nastroj komunikacniho mixu patii mezi nejosobnéjsi a nejucinné;jsi

formy prodeje. (Kotler a Armstrong, c2004)

Prodejci se diky osobnimu kontaktu se zakaznikem mohou spolu se zakaznikem sblizit
a také dostat zpétnou vazbu. Osobni prodej tak mulze prodejce ptizpuisobovat podle

zakaznikil, coz vede k lepSim vztahiim se zakazniky. (Karlicek, 2018)

I kdyz osobni prodej nese spoustu vyhod, nevyhodam se taktéz nevyhne. Nejvétsi
nevyhodou je cas, ktery prodejce vkldda do budovani vztahu se zakaznikem.
Dalsi nevyhodou je oslovovani zakaznikd, vzhledem k tomu, Ze v osobnim prodeji se jedna

spiSe o mensi pocet oslovenych zakazniku. (Karlicek, 2018)

Osobni prodej Pelsmacker (2003) rozdéluje do 5 skupin, a to podle cilovych skupin. Téchto

péet skupin rozdélujeme nasledovné:

e Obchodni prodej se zabyva prodejem produkt do prodejen, jako je smiSené zbozi,
rizné supermarkety, a dalsi. Znamé znacky maji prodej jednodussi, protoze nékteré
produkty zdkaznici vyzaduji.

e Misionaisky prodej se zaméfuje na Sifeni informaci a pfesvédCovani,
aby zékaznici zvazili nakup.

e Maloobchodni prodej se zabyva prodejem kone¢nym spotiebitelim. Maloobchodni
prodej dba na vztahy se zakazniky, protoze prani zédkaznika je pro tento prodej
klicovy.

e Prodej mezi podniky nebo také ,,Business-to-business“ je prodej zaméteny

na polotovary, komponenty nebo hotové vyrobky pro jinou spole¢nost.

e Profesionalni prodej je druh prodeje, kde se vyzaduje opravdu velka znalost

produktii nebo sluzeb.
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2.6 Event marketing

Event marketing je charakterizovan jako propojeni zazitki a aktivit se znaCkou. Event
marketing se rozdéluje podle kritérii, jako je obsah, jakym zplisobem je event povazovan,
zda se jedna o informativni event anebo spise zabavny event. Dal$im kritériem jsou cilové
skupiny, zda je event vefejny anebo firemni, coZ by znamenalo, Ze se event orientuje
na zaméstnance firmy. Déale ho muzeme d¢lit dle mista poradani, a to na venkovni
a vnitini. V posledni fad¢ jej délime podle diivodu pofadani, a to podle toho, zda se jedna
o event kn¢jaké prilezitosti, jako naptiklad vyro¢i, nebo naptiklad event zaméieny

na podporu image. (Heskova a Starchon, 2009)

Tyto udalosti mohou zahrnovat turné po riznych méstech nebo akce pfimo v misté prodeje.
Hlavnim cilem event marketingu je zvysSeni povédomi o znacce, ¢ehoz docilime tim,
ze pomoci zapojeni do riiznych aktivit ptichazi postupné pozitivni emoce a ziskani zazitkli
z celé udalosti, ¢imz se spoji pozitivni emoce s pozitivnim vnimanim znacky. (Karlicek,

2016)

2.7 Sponzoring

Sponzoring neboli sponzorovani 1ze popsat jako investici finan¢nich prostfedki nebo jinych
zdroju do aktivit, které pfinaSi moznost dalSiho komeréniho vyuziti. Firmy takto spojuji
své jméno s urcitymi udalostmi nebo aktivitami. Jde o obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi a jednotlivei, organizacemi ¢i udalostmi, které lze na oplatku vyuZzit v prospéch

firmy. (Piikrylova, 2019)
Sponzoring lze dle Prikrylové (2019) rozd¢lit podle druhu na:

e Sportovni sponzoring — poskytovani financni pomoci jednotlivclim, tymutm,

sportovnim svazim, udalostem ¢i sportovnim zafizenim.

e Kulturni sponzoring — poskytovani financni pomoci divadltim, galeriim, kulturnim

akcim, festivalim a dalSim.

e Socialni sponzoring - poskytovani pomoci spoleCenskym a obcanskym

organizacim, podporu Skolstvi a dalsi.

e SpoleCensky sponzoring — poskytovani pomoci na organizace zabyvajici

se ochranou pamatek, podporu vzdélavani a rozvoje.

e Védecky sponzoring — poskytovani pomoci védé, vyzkumiim a vyvoje.
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e Ekologicky sponzoring — poskytovani pomoci projektiim zabyvajici se ochranou

zivotniho prostedi bez medialni publicity, ale pro posileni dobrého jména sponzora.

e Sponzoring médii a programi — sportovni programy a poirady, které jsou

v souladu s pfedmétem ¢innosti sponzora.

e Profesni sponzoring — poskytovani pomoci podnikatelskym zdmériim, profesniho

rustu a dalSim.

o Komeré¢ni sponzoring — poskytovani pomoci projektiim obchodnich partnera, které

maji za cil posileni dlouhodobych obchodnich vztaht.
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3 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je netradi¢ni marketingova kampan, ktera se zamé¢tuje na piekvapeni
a ziskéani pozornosti cilového publika. Reklama by méla byt agresivni, originalni a kreativni.
Tento druh kampané je oblibeny piedev§im u malych a stfednich podniki, které jsou
omezené finan¢nimi prostfedky. Guerillovy marketing je zaloZen na komunikaci, ve které
se nevyuzivaji tradicni média, misto toho se zaméfuje na nestandardni média. Guerillovy
marketing se predev§im zaméfuje na ziskani pozornosti zékaznikli a tvorbu zisku.
Guerilla marketing se vyznacuje kratkym a intenzivnim uderem na nefekaném misté.

(Patalas a Helekal, 2009)

Ambush marketnig je strategie zamétfena na propagaci znacky béhem velkych udalosti,
aniz by firma platila sponzorské poplatky. Tato strategie se vyuziva piedevSim
na sportovnich akcich, jako jsou fotbalové mistrovstvi, olympijské hry nebo jiné sportovni
udalosti. Vysoka sledovanost totiz ptilaka velké mnozstvi fanouski. Ptikladem je situace
z roku 2012, kdy dansky fotbalista N. Bendtner po uspésném vykonu ukazal spodni pradlo
s logem sazkové kancelate Paddy Power, diky cemuz provedl propagaci znacky

bez sponzorské smlouvy. (Bé¢hounkova, 2014)

Buzz marketing spocivad v Gstni komunikaci, ve které se §ifi informace o znacce nebo
produktu, a to bud’ prostfednictvim placenych jednotlivet nebo dobrovolniki, kteti dale §iti

pozitivni zpravy mezi vetejnosti. (Walter, 2006)

Buzz marketing klade dlraz na vyvoldni rozruchu a vytvofit téma, o kterém se bude mluvit.
Lze jej vyuzit tam, kde jiz nefunguji tradi¢éni formy marketingu. Usp&$ny buzz marketing
se obvykle zabyva tématy jako je humor, pfekvapeni, nebo porusovani tabu. (Heskova a

Starchoti, 2009)

Mosquito marketing se zamé&tuje na vyuzivani slabych stranek a chyb konkurence. Cilem
je vyuziti uvolnéného prostfedi na trhu z riiznych davodi. V této strategii se jedna
o opakovatelné utoky na konkurenci a posilovani tak své vlastni pozice. (Patalas a Helekal,

2009)
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3.2 Socialni sité

Socialni sit¢ slouzi jako platforma pro digitdlni komunikaci mezi lidmi po celém svéte.

(Heinze et al., 2017)

Nabizi jedine¢ny pfistup ke komunité uzivateld se spoleCnymi zajmy. Pfes socidlni sité
je moznost, jak zajmout nespocet zdkaznikli s podobnymi demografickymi, geografickymi

a psychologickymi rysy. (Keller, Swaminathan, 2020)

Socialné sité¢ maji vyhodu v tom, jak snadno se mize posoudit, jak si spole¢nost vede,
a to diky poétem sledujicich, poétem lajkii nebo poétem shlédnuti &i sdileni. Cim vyssi pocet,
tim je lepSi propagace znacky, ale musime brat v potaz i to, zda je odezva, napiiklad

v podob¢ komentait pozitivni nebo negativni. (Bax a Woodhouse, 2013)
Mezi nejveétsi a nejvice vyuzivanymi platformy je mozné fadit:

e Facebook,

e Instagram,

e YouTube,

e TikTok.

Facebook je socialni sit, kterd byla zaloZena v tnoru 2004 Markem Zuckerbergem.
Tato sit’ byla zalozena pro seznamovani spoluzaki, ale v pribéhu let se z ni stala nejzndmé;si
sit’ na svéte. Na Facebooku je n€kolik typil uzivatelt, a to od aktivnich uzivatelt, kteti tvofi
a poskytuji obsah, hodnoti obsah a distribuuji jej, aZ po pasivni uzivatele, ktefi obsah pouze
hodnoti a pozoruji. V dnesni dob¢ je Facebook jeden z hlavnich kandli pro marketingovou
komunikaci. Prvné si spolecnost tvoifi cile komunikace, tvofi firemni et se vSemi
divéryhodnymi informace a stanovi si zasady pro tvorbu piispévki. Déle firma tvoii kvalitni
ptispévky a snazi se o co nejvetsi dosahy v podobé komentaii, sdileni a lajkti. U Facebooku
je vyhodou osloveni cilové skupiny, a to diky vSem faktoriim, které jsou skrze Facebook
dostupné. Facebook také umoziiuje nékolik druhii zobrazeni reklamy, a to na zdi uzivatele,

ve stories nebo v Marketplace. (Buresova, 2022)

Instagram je nejrychleji rostouci platforma na socidlnich sitich. Aplikace byla spusténa
v roce 2010 a prvné byla dostupna pro Apple zafizeni, coZ se v pribéhu let zménilo a nyni
je pristupna i1 pro dalsi operacni systémy. Tato socidlni sit’ umoznuje uzivatelim piidavat

obsah a sdilet je s dalSimi uzivateli Instagramu. Na této socialni siti se objevuje n¢kolik typti
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profil. Osobni profil je pro bézné uzivatele, ktefi pouze sdili a komunikuji se svymi prateli.
Firemni profil vyuzivaji spole¢nosti, které jiz vlastni firemni ucet na Facebooku.
Instagramovy profil firmy musi obsahovat vSechny potiebné informace, které sledujici
potiebuje znat. Takovy profil by mél zaujmout co nejvétsi pocet uzivatell. Firemni profily
ptidavaji prispévky v n€kolika formach, a to ve ¢tvercovém formaétu, instagramovém videu,
reels, coz jsou kratké¢ videa, a také stories, které predstavuji piispévky dostupné
po dobu 24 hodin. Instagram ma stejn¢ jako Facebook placené reklamy, kde 1ze nastavit

vSechny pozadavky, které firma preferuje. (Buresova, 2022)

YouTube je svétova sit’, ktera nabizi snadné vyhledavani videi. Youtube ma zakladni verzi,
ktera je zdarma, a ma také vylepSené verze, které jsou placené. Zakladni verze Youtube
je socialni sit’, kterou vlastni spolecnost Google, tudiz se reklamy poskytuji skrze platformu

Google Ads. Nabizi moznost vytvoieni video reklam a bannerti. (BureSova, 2022)

TikTok, je socialni sit, kterd vznikla v Cin& vroce 2016. TikTok je v dne$ni dobé
nejpouzivanéjsi socialni siti mezi mladymi lidmi, diky ¢emuz tvirci cili predevSim
na mladé zédkazniky. Na tuto socialni sit’ se publikuji kratkd videa, ktera maji zaujmout.
Firemni profil na TikToku si musi vybrat, na které publikum chce konkrétné cilit a tvofit
placené¢ reklamni kampané. Typy reklam se dé&€li na reklamy v aukci a reklamy
na rezervaci. Reklamy v aukci spocivaji v klasickych piispévcich, které se snazi zaujmout
a donutit prokliknout samotné uZivatele, ¢imZ se aktivuje PPC nebo CPM. Reklama
vrezervaci se vyuzivad tim zplUsobem, ze si inzerent rezervuje prostor v aplikaci

na konkrétni Cas, za ktery plati a ma zaru€ené zobrazeni reklamy. (BureSova, 2022)

3.3 Influencer marketing

Influencer marketing je marketingovd metoda, kterd pro své ucely vyuzivd takzvané
influencery. Influencer je uzivatel internetu, ktery svym obsahem ovliviiuje ostatni uzivatele.
Casto jsou vyuzivani v marketingovych kampanich pro komeréni ucely, jako je zvySovani

prodeje a zvySovani povédomi o znacce (Podnikatel.cz, © 2024)

Pro firmy je velice dulezity vybér spravného influencera. Vybér by mél zvazit cilovou
skupinu zékaznika, na které chce firma mifit. Influenceti se dale kontaktuji pomoci e-mailu,
pfes agenturu nebo manazery. Mezi firmou a influencerem se diilezité vyjednani podminek

v podobé¢ cile spoluprace, platformu, kde bude obsah publikovan, pocet a typ pfispévki
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a také odména, ktera mize mit podobu finanéni odmény nebo barteru,

coz znamena produkt zdarma. (BureSova, 2022)

3.4 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova strategie, kterd se zaméfuje na samovolné §ifeni zprav
a obsahu online. Cilem je, aby si uZivatelé¢ sami sdileli obsah mezi sebou, ¢imz se zvySuje

jeho dosah. (Karlicek, 2018)

Uspésnost je dand tim, Ze zname osobu, kterd ndm zaslala mail a obsah emailu je pro
prijemce zajimavy. Tato marketingova strategie je velice kreativni a dokonale promyslena,
byva Casto oznaCovédna jako zabavna, provokativni, netradicni nebo satirickd. (Patalas a

Helekal, 2009)

Viradlni marketing obsahuje formy jako je napiiklad e-mailové sdé€leni s odkazem
na stranky, web-link na internetovych strankach, umistén ve c¢lancich nebo napiiklad
samotné $ifeni zprav pomoci emailu nebo SMS, a to pomoci preposilani dalsim kontaktim.

(Blazkova, 2005)

Viralni marketing 1ze rozdé¢lit na aktivni a pasivni. Aktivni forma ma za cil pomoci zprav
pfimo ovlivnit zdkaznika a jeho chovani, zatimco pasivni forma obsahuje kladné Siteni

zprav, beze zmén v chovani zdkaznikt. (Heskova a Starchoni, 2009)

3.5 Product placement

Product placement je typ reklamy, ktery je vyuzivan prostfednictvim umisténi produktu
ve vybraném dile. Product placement Ize vyuzit v mnoha podobach, nejvyznamné;jsi
je vyuziti ve filmech, v televiznich seridlech, v roméanech, dramatech, pisnich nebo riznych
videohrach. Umisténi produktu ¢i znacky do nekomeréniho prostfedi vyvoldva nenucenou
reklamu a tento typ reklamy miZe posilit povést znacky. Tyto produkty jsou castokrat
spojovany s postavami ve filmech nebo seridlech, coz podpoii povédomi o znacce.

(Karlicek, 2016)

Existuje n¢kolik zptisobtl, jak se product placement mtize v dilech vyskytovat:
e konverzace o daném produktu nebo znacce,
e pouziti daného produktu nebo znacky,

e zachyceni produktu nebo znacky v dile. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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4 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

4.1 Porteruv model péti konkurencnich sil

Porterova teorie konkuren¢nich sil byla vyvinuta Michaelem E. Porterem a je jednim
z nastroju, které se zamétuji na analyzu konkuren¢niho prostfedi. Cilem je najit takovou
pozici, ktera firm€ umozni efektivné reagovat na konkuren¢ni sily a vyuzit je ve svij

prospéch. (Mikolas, 2005)

Mezi pét konkurenénich sil v se fadi:

stavajici konkurence,

e potencionalni konkurence,
e substituty,

e dodavatelé,

o zékaznici. (Slouka, 2017)

Stavajici konkurence predstavuje prehled o soucasné konkurenci na trhu, zatimco
potencionalni konkurenci se rozumi mozna nova konkurencni hrozba. Substituty znamenaji
alternativu produktu, kterym mutze byt produkt spolecnosti nahrazen jinym produktem jiné
spole¢nosti. Dodavatelé ovliviiuji naklady podniku a maji silnou vyjedndvaci pozici,
a to zvlasté v ptipadé, Ze se jedna o specifické nebo t€zko dostupné produkty. Zakaznici
neboli odbératelé maji také silnou vyjednavaci moc, ktera je ovlivnéna poctem odbérateli

na trhu. (Slouka, 2017)

Spolecnosti, které maji prehled o konkurenci na trhu maji vetsi Sanci dosahnout uspéchu

a mohou se od nich odlisit. (Karlicek, 2018)

Autor této analyzy ji sestrojil jako protéjSek znamé SWOT analyzy, ktera byla dle jeho

nazoru malo piesna. (Slouka, 2017)
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4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktery slouzi k analyze vnitiniho a vnéjSiho prostiedni firmy.

Ridi se pomoci 4 ukazateli. Nazev analyzy vychazi z anglickych pojmd, jako jsou:
e strengths, neboli silné stranky,
e weaknesses, neboli slabé stranky,
e opportunities, neboli prilezitosti,
e threats, neboli hrozby. (Urbanek, 2010)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Mezi silné stranky patii faktory,
které davaji firmé konkuren¢ni vyhodu, jako naptiklad know-how, kvalitni produkty, nizké
vyrobni néklady a dalsi. Slabé stranky predstavuji nedostatky a faktory, které znevyhodnuji
firmu. Maze se jednat o nekvalitni produkty, nekvalifikované pracovniky a dalsi. Ptilezitosti
a hrozby se vztahuji k vné&;si situaci firmy. PtileZitosti pfedstavuji faktory, které by firma
m¢éla vyuzit k dosazeni svych ciltl. Jedna se o technologické inovace nebo rostouci trh. Mezi
hrozby, které mohou ohrozit uspéch firmy, se fadi naptiklad novéa konkurence nebo zmény

v preferencich zdkazniki. (Paulovcakova, 2015)

Tabulka 1 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SWOT ANALYZA

Vnéjsi prostiedi Vnitini prostredi
Kladné stranky Piilezitosti — O Silné stranky — S
Zaporné stranky Hrozby — T Slabé stranky — W

e SO slouzi k vyuziti silnych stranek k uchopeni ptilezitosti
e WO slouzi k posileni slabych stranek, aby firma mohla vyuzit ptilezitosti.
e ST slouzi k eliminaci hrozeb pomoci silnych stranek.

e WT slouzi kchranéni se pfed hrozbami a minimalizaci slabych stranek.

(Paulovcakova, 2015)
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4.3 PEST analyza

PEST analyza je analyzou makroprostiedi. Zkratka PEST vyznacuje faktory, které do této
analyzy patfi. Jedna se o politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické,

kdy vSechny tyto faktory ptisobi na subjekty na urc¢itém trhu. (Machkova, 2015)

Politicko-pravni faktor je zaméfen na riizné regulace, omezeni, daitovou politiku a dalsi
legislativni predpisy platici pro danou zemi. Ekonomické vlivy zohlediuji faktory
ovliviujici kupni silu, protoze ta existuje i napiiklad v regionech. Mezi socialné-kulturni
faktory se fadi kultura neboli jeji prostfedi. Spolecnosti musi znat kulturu dané zemé a dle
toho se prizptisobit. Kultura neni stale stejnd, naopak se velmi ¢asto méni, a proto tento
faktor prochazi neustalymi proménami. Technologické vlivy zahrnuji vlivy technologicke,
ale také vlivy piirodni, které mnohdy tento segment ovliviiuji. Castokrat je totiz
technologicky vliv prave pfirodnim vlivem oslaben. Jedna se o typické piirodni jevy, jako
ptiklad Karlicek (2018) vyuzil nedostatek sn€hu na sjezdovkach, kvili ¢emuz se dodava snih
umély. Technologie i pfirodni prostfedi je ovlivnéno 1 geografii, coz je dalsi faktor,

na ktery si firmy musi davat pozor. (Karlicek, 2018)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd Cast je veénovana jak marketingovému, tak komunikacnimu mixu.
Ke zpracovani teoretické ¢asti je vyuzita Ceska a anglicka literatura. Zpracovani teoretické
Casti bakalarské prace poskytuje podklad pro zpracovavani praktické casti bakalarské prace.
Struktura teoretickd ¢asti je rozdé€lena do Ctyt kapitol, vénujici se pfedev§sim marketingové

komunikaci.

Prvni kapitola bakalaiské prace se vénuje marketingovému mixu, zahrnujici produkt, cenu,
misto a propagaci. Kapitola se zaméfuje pfedev§im na definovani jednotlivych slozek

marketingového mixu.

Druha kapitola bakalaiské prace se vénuje komunika¢nimu mixu, ktera je detailn€ rozebrana
po jednotlivych néstrojich. Komunikacni mix je soubor nastroju, které pomahaji dosahnout
cili v oblasti marketingové komunikace. Tato kapitola se vénuje ndstrojiim, jako je reklama,
pifimy marketing, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, event marketing

a sponzoring. Kazdy z téchto nastroji je v kapitole detailn¢ rozebran.

Tieti kapitola se zamé&iuje na netradi¢ni formy marketingové komunikace. V této kapitole
je rozebran Guerillovy marketing, zahrnujici Ambush marketing, Buzz marketing
a Mosquito marketing. Dale se tato kapitola vénuje socidlnim sitim, jako je Facebook,
Instagram, TikTok a YouTube. V kapitole jsou také rozebrany dalSi trendy,

jako je influencer marketing, virdlni marketing a product placement.

Ctvrta kapitola bakalaiské prace se vénuje vybranym situaénim marketingovym analyzam,
které budou vyuzity v praktické ¢asti bakalaiské prace. Jedna se o Portertiv model péti sil,
ktery je zaméfen na analyzu konkurenc¢niho prostfedi. Dalsi analyzou je SWOT analyza,
ktera popisuje silné a slabé stranky spole¢nosti a také vyhodnocuje jejich hrozby
a prilezitosti. Posledni analyzou je PEST analyza, ktera je zaméfena na politicko-pravni,

ekonomické, socialné-kulturni a technologické vlivy.
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

6.1 Zakladni charakteristika firmy

Spole¢nost CANADANIA s. r. o. je firma s 30letou tradici od svého zaloZeni v roce 1993.
Od roku 2001 pasobi na trhu s prvni instalaci Swim spa v Ceské republice. Spole¢nost

CANADIANA s.r.o. se specializuje na kanadské produkty. (CANADIANA s.r.o0., © 2024)

Spole¢nost je zaméfena na prodej vifivek a Swim spa znacky Hydropool a poskytuje
komplexni sluzby v odvétvi wellness. Dale nabizi odborné poradenstvi, servis vifivek vSech
druht, specializuje se také na sauny a bezpecnostni kryti bazénli. Mezi hlavni zédkazniky se
fadi privatni i vefejnd wellness, kde CANADIANA, s.r.o. pomaha s realizaci zafizeni.
Spolec¢nost rovnéz navazuje spolupraci s architekty a stavebnimi firmami. Spolecnost si stoji
za nazorem, ze slovo "nejde" neznaji, jejich usili tak vede k plnéni piani zakaznikt
s jakymikoliv naroky, at uz v odvétvi designu nebo technologie. Firma sidli v klidném
prostifedi Zlina, které souzni s filozofii celé spolecnosti, a to s vytvofenim oazy klidu

a relaxacnim mistem. V sidle firmy se nachdzi i showroom. (CANADIANA s.r.0., © 2024)

Firma prosla v poslednim roce velkymi zménami. Rok 2023 byl pro firmu zlomovy,
vzhledem k faktu, Ze spoleCnost méla dva majitele a firmy v tomto obdobi fungovaly dve,
a to Hydropool spa s.r.o. a CANADIANA s.r.o. Hydropool spa s.r.o. byla spole¢nost, ktera
se vyznadovala jako vyhradni distributor produktii Hydropool pro Ceskou republiku, aviak
po zaniku této firmy se CANADIANA s.r.o. ujmula této pozice sama. Firma CANADIANA
s.r.0. nebyla do posledniho roku vyrazn¢ zpravovana a nevénovalo se ji moc pozornosti, coz

vsak firma hodla zménit. (CANADIANA s.r.0., © 2024)

TN
CANADIANA

vitivky - sauny - wellness

Obrazek 1 Logo spolecnosti (interni zdroj)
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6.2 Struktura organizace

Struktura organizace je tvofena pomérné jednoduse. V organizacni struktuie jsou uvedeny
jednotlivé tutvary spolecnosti CANADIANA, s.r.o., kde se v ¢ele organizace nachazi
jednatel a majitel firmy, pan Antonin Skfitek. Dalsi diillezitou osobou v samotném vedeni
firmy je feditelka spoleCnosti, pani Katefina Skfitkova. Kromé& vedeni se organizacni

struktura sklada z nékolika oddéleni, jako je marketing, obchod, servis a back office.

(&)
- iy
(" Antonin Skfitek

Jednatel
. . !
S
o &) ~
/ Katefina Skfitkova
\ Reditelka )
S /

|

B T T

| Marketing : |:I Obchod | Servis j': Back Office |
N\ AN AN SN\ S

,

Obrazek 2 Organizac¢ni struktura (vlastni zpracovani)

6.3 Produkty

Samocistici masazni virivky Hydropool jsou prvnim a oblibenym produktem firmy.
Vifivky se vyznacuji jejich designem, ktery je elegantni a nadCasovy, vyrobce se vSak
nespoléha pouze na design, ale predevsim na promyslenou ergonomii a moderni technologie.
Vitivky Hydropool jsou specifické patentovanym samocisticim systémem, ktery zajistuje
maximalni hygienu a minimalni idrzbu. Hydropool vifivky jsou promyslené a kazdy prvek
ma smysl, jako jsou trysky, kde ma kazda tryska sviij specificky vyznam. Vitivky Hydropool
jsou také povazovany za nejuspornéjsi diky termokrytu HydroWise a kombinaci izola¢niho
systému. Investice do vifivky se povazuje za investici nejen do zdravi, ale také pomaha
od stresu. Vitivky Hydropool se cenové pohybuji v rozmezi 241 595 K¢ az do 455 924 K¢.
(CANADIANA s.r.0., © 2024)
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Swim Spa se oznacuje za bazén budoucnosti, diky jeho kombinaci bazénu s protiproudem
a vifivky v jednom. Bazén umoznuje plavani bez omezeni délky, a to diky protiproudu, ktery
vytvaii stabilni proud pro trénink plavani. Jeho funk¢nost je vSestrannd, protoze nabizi
regulaci teploty, diky ¢emuz se bazén vyuZije po cely rok. Bazény Swim Spa jsou oSetfeny
izolaénim systémem trojitého tepelného Stitu kabinetu a termokrytem HydroWise, stejné
jako vifivky. Swim Spa jsou alternativou ke klasickému bazénu, ale jeho vyhodou
je multifunk¢nost, design a tvar bazénu. Swim Spa se déli dle velikosti, a jejich cena zacina
na 550043 K¢ a mlze se vyvinout az na Castku pfesahujici milion korun ceskych.

(CANADIANA s.r.0., © 2024)

Spolecnost se specializuje také na wellness zarizeni a poskytuje poradenstvi, navrhy,
konzultace a realizaci ohledné lazeiského vybaveni pro své klienty. Jejich zkuSenosti
umoznuji koordinaci projektl a berou zfetel na vSechna odvétvi spojena s wellness realizaci.
Mezi typy wellness zafizeni se ftadi finské sauny, které pomahaji detoxikaci
a posileni imunity diky vysoké teploté a nizké vlhkosti. Dal§im typem je infrakabina, kde
infracervené zafeni pronika do tkani a pomaha regeneraci svalli a zmiriiuje bolest. Spojenim
finské sauny a infrakabiny vznika kombinovana sauna. Mezi dalsi typy wellness zatizeni
patii biosauna, parni kabina, ochlazovaci bazén, pielivova vifivka a Kneippiv chodnik.
Dulezitym prvkem je také odpocivarna, coz je prostor pro relaxaci po procedurach.

(CANADIANA s.r.0., © 2024)

LiftCap je termokryt pro swim spa vyrobky s jedine¢nym vzhledem. Vyuziva nerezovy
zvedaci mechanismus se zdvojenymi pneumatickymi pisty, diky kterym je manipulace
s krytem snadnéjSi. LiftCup byl vyvinut vroce 2018 a stal se levngjsi alternativou
automatizovaného zakryti. LiftCup je dostupny v nékolika barevnych variantach

a je bezpeény pro déti i zvirata. (CANADIANA s.r.0., © 2024)

CANADIANA s.r.o. feSi i inovace ohledné bazénii. Nerezové bazény s jedineCnym
vzhledem a dlouhodobou Zivotnosti jsou vhodné pro moderni architekturu a také se €ini
snadnou udrzbou. Betonové bazény jsou idedlni pro rodinné vyuziti, a to diky vyrobé
na miru. Spole¢nost také renovuje bazény a specializuje pii tom na vyuziti Swim spa.

(CANADIANA s.r.0., © 2024)
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Obrazek 3 Fotografie produkti (CANADIANA s.r.o0., © 2024)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro analyzu soucasné situace marketingové komunikace vybrané spole¢nosti bylo vytvofeno
dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno pomoci nastroje Google Forms. Dotaznikové
Setieni tedy bylo v internetové podobé. Anonymni dotaznik byl distribuovan pomoci odkazu
na socidlnich sitich. V obdobi béhem dubna dotaznik vyplnilo 136 respondentt. Ziskana data

umoziuji rozbor vnimani wellness produktt a spole¢nosti CANADIANA s.r.o.

7.1 Analyza identifika¢nich otazek

Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze polovinu respondentii tvofili muzi (50 %), zeny tvoftily
mensi, ale stale vyznamnou ¢ast respondentti (47,80 %), malou ¢ast tvofili respondenti, kteti
pohlavi chtéli uvadét. Vétsina respondenti spadd do v&kové kategorie 18-29 let, tato
kategorie ptedstavuje 67,60 % respondentl. Nasleduje skupina ve véku 30-39 let, kterd
zastava 15,40 % respondentd. Ve vékové kategorii 40-49 let se nachazi 10,30 %
respondentll, vékovou kategorii 50-59 let tvoii 6,60 % respondentd. VéEtSina respondentil
je z Olomouckého kraje, a to az 55,90 %. Zlinsky kraj je druhym nejcastéjSim mistem
bydlisté¢ u vybranych respondentti (32,40 %). Zbylé kraje maji niz8i zastoupeni. Nejvice
zastoupenou skupinou jsou studenti, kteti tvotfi 43,40 %. Zameéstnani tvoii 42,60 %

respondentd a nezaméstnani 1,50 % respondentti. OSVC jsou zastoupeni 6,60 %.

Celkové zhodnoceni identifikacnich otazek se nachazi v nasledujici tabulce.

Tabulka 2 Souhrn vysledki z identifika¢nich otdzek (vlastni zpracovani)

Pohlavi Kraj bydlisté
Muz 50,00 % Hlavni mésto Praha | 1,50 %
Zena 47,80 % Jiho¢esky kraj 0%
Neuvedeno 2,20 % Jihomoravsky kraj | 2,90 %
Vék Karlovarsky kraj 0 %
Kralovéhradecky
18-29 67,60 % kraj 1,50 %
30-39 15,40 % Liberecky kraj 0,7 %
Moravskoslezsky
40-49 10,30 % kraj 2,20 %
50 a vice 6,60 % Olomoucky kraj 55,90 %
Socialni status Pardubicky kraj 2,20 %
Zaméstnany/a 42,60 % Plzensky kraj 0%
Nezaméstnany/a 1,50 % Stiedocesky kraj 0%
Student/ka 43,40 % Ustecky kraj 0%
Senior/ka 0% Vysocina 0,70 %
0osvC 9,60 % Zlinsky kraj 32,40 %
Na matefské dovolené | 2,90 %
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7.2 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni

Tato ¢ast bakalatské prace se zamétuje na analyzu jednotlivych odpovédi respondentt, kteti

se zapojili do dotaznikového Setieni.

Otazka C. 1: Ktery typ propagace viiivek a wellness zafizeni Vs nejvice zaujme?

Preference propagace wellness zafizeni

® Doporuceni od znamych

= Akce, veletrhy

= Email marketing

B Venkovni reklamy

H Radio

B Tisténé reklamy
ol = Socidlni sits

= Bannerové reklamy

H Televize
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Obrazek 4 Preference propagace wellness zafizeni (vlastni zpracovani)

Prvni otazka se tykala preference wellness zatizeni. Nejvice zajimavym typem propagace
vifivek a wellness zafizeni se jevi socialni sité, tuto moznost zvolilo 91 respondentd.
Na druhém misté je doporuceni znamych s 77 hlasy, coz ukazuje silu mluvené propagace.
Televizni reklamy zvolilo 52 respondentt a venkovni reklamy zvolilo 28 respondentti, coz
ukazuje, Ze tento typ propagace je méné oblibeny nez socidlni sité, ale stile relevantni.
Bannerové reklamy ziskaly 14 hlast od vybranych respondenti. Akce a veletrhy zvolilo
27 respondentli. Tiskové reklamy a email marketing jsou nejméné preferované.
Dle vyhodnoceni této otazky je ziejmé, Ze respondenty nejméné zaujme email marketing.
Nejvice preferovanou propagaci jsou socialni sit€, coz znamen4, ze by se méla firma zaméfit

na budovani znacky skrze online.
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Otazka ¢. 2: Co vas nejvice priméje k tomu, abyste reagoval/a na reklamu na viiivku nebo
jiné wellness zarizeni?

Motivace k nakupu produktu
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50 47
40 41
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0

m Sleva nebo akéni nabidka ® Zajimavy obsah reklamy ® Dutivéryhodnost znacky

(=]

(=]

o

® Osobni doporuceni H Potfeba zakoupit vifivku ™ Ostatni

Obrazek 5 Motivace k nakupu produktu (vlastni zpracovani)

Nasledujici otdzka se tykd motivace k ndkupu produktu. V prizkumu bylo zjisténo,
ze nejcetnéjSi odpovédi na danou otazku byla ,Sleva nebo akéni nabidka®, druhou
nejcetnejsi odpoveédi bylo ,,0Osobni doporuceni®, naopak nejméné Cetnd odpoveéd’, mimo
odpovéd’ ,,Ostatni” (1 respondent), byla ,,Zajimavy obsah reklamy*. Z odpovédi na tuto

otazku lze urcit, Ze nejvice respondenty ovlivni sleva na produkt.
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Otazka C. 3: Kterou socialni sit’ nejvice vyuZivate?

Nejvice vyuzivané socialni sité

H Jiné
H Nevyuziva

H YouTube

H Facebook

= TikTok

48
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Obrazek 6 Nejvice vyuZivané sité (vlastni zpracovani)
Dalsi otazka se zaméfuje na samotné socidlni sité. Prizkum ukézal, Ze Instagram
je nejpopularnéjsi platformou mezi respondenty, se 108 uzivateli, ktefi jej aktivné vyuzivaji.
Druhou nejvyuzivanéjsi platformou je Facebook (62 respondentil). Nejnovéjsi a rychle
rostouci socialni sit’ TikTok vyuziva nejcastéji 48 respondentl. Pouze 6 respondentl

oznacilo, ze socialni sit¢ nevyuziva.
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Otazka C. 4: SlySel/a jste o spolecnosti CANADIANA s.r.0.?

Povédomi o spole¢nosti CANADIANA s.r.o.

Obrazek 7 Povédomi o spole¢nosti CANADIANA s.r.o. (vlastni zpracovani)
Ze zrealizovaného dotaznikového Setieni vyslo, Ze o vybrané spolecnosti slySelo pouze
32 % respondentll. Z vyzkumu tudiZ vyplyva, Ze povédomi o spole¢nosti mezi respondenty
je nizka. Tato skuteCnost mize byt zapficinéna faktem, ze se spolecnost CANADIANA

s.r.0., jako nov¢ fungujici samostatna firma, svym marketingovym aktivitim vénuje kratce.

Otazka C. 5: Kde jste se dozvédél/a o spolecnosti CANADIANA s.r.0.?

Zdroje zjisténi o vybrané spole¢nosti

Ostatni
9%
Ze socialnich
siti
28%

Reklama
33%

Doporuceni od
znamych
28%

Obrazek 8 Zdroje zjisténi o vybrané spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Dle poctu jednotlivych respondentl bylo zjisténo, Zze 28 % respondentl o firmé slySelo
od svych znamych, 28 % respondentl ze socialnich siti, 33 % z reklamy, jako je plakat nebo
billboard, 9 % respondenti oznacilo odpovéd’ ostatni a 2 % se o firmé dozveédélo z webovych

stranek.
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Otazka ¢. 6: Pokud jste vidél/a reklamu na viFivku nebo jiné wellness zaiizeni od

spolecnosti CANADIANA s.r.o., zaujala Vis?

Reklama spole¢nosti CANADIANA s.r.o.

Nevidél/a jsem

37%

Obrazek 9 Reklama spole¢nosti CANADIANA s.r.0. (vlastni zpracovani)
Reklamu od spole¢nosti CANADIANA s.r.0. vidélo a zaujala 54 % respondenti, kteti danou

spole€nost jiz znaji. 37 % z téchto respondentli reklamu nevidélo. 9 % respondentli tato

reklama nezaujala.

Otazka C. 7: Zaregistroval/a jste nékdy venkovni reklamu (billboard, plakaty, polepy aut)
spole¢nosti CANADIANA s.r.o0.?

Venkovni reklama vybrané spole¢nosti

Obrazek 10 Venkovni reklama vybrané spolec¢nosti (vlastni zpracovani)

Venkovni reklamu zaregistrovalo 35 % respondentti, 65 % ji nezaregistrovalo. Venkovni
reklama je vSak u vybrané spolecnosti dostupna pouze ve Zlinském kraji, coz je diivod, proc¢

ji vétSina respondentil nebyla schopna zaregistrovat.
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Otazka ¢. 8: Navstivil/a jste nékdy webové stranky spolecnosti CANADIANA s.r.0.?

Navstéva webovych stranek

Obrazek 11 Navstéva webovych stranek (vlastni zpracovani)

35 % respondentt navstivilo webové stranky spolecnosti, coz znamena, ze mensi Cast
respondentli je sezndmena s online prostfedim spolecnosti. 65 % nenavstivilo stranky

spole¢nosti.

Otazka ¢. 9: Ohodnot’te na bodové Skdle, jak na Vas piisobi webové stranky spolecCnosti.

(1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

Hodnoceni webovych stranek vybrané spole¢nosti
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Obrazek 12 Hodnoceni webovych stranek vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo také hodnoceni webovych stranek spole¢nosti.
K otazkam byl pfipraven ilustracni obrazek, jak webova strdnka v momentélni dobé vypada.

Respondenti tudiz mohli webovou stranku ohodnotit 1 bez navstévy webovych stranek.
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Vétsina respondentii ohodnotila vzhled webové stranky zndmkou 1, coZ znamena velmi

dobry vysledek. Znamku 5 nezvolil zadny respondent.

Otazka ¢ 10: Navstivil/a jste nékdy socidlni sité spole¢nosti CANADIANA s.r.0.?

Navstéva socialnich sitich

Obrazek 13 Navstéva socilnich sitich (vlastni zpracovani)

Socialni sité, jako je Facebook nebo Instagram, navstivilo 35 % respondentid. 65 %

respondentl socidlni sité spolecnosti nikdy nenavstivili.

Otizka ¢. 11: Ohodnot’te na bodové Skdle, jak na Vis piisobi Instagramovy profil

spolecnosti.

Hodnoceni socidlnich siti vybrané spole¢nosti
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Obrazek 14 Hodnoceni socidlnich sitich vybrané spole¢nosti (vlastni zpracovani)
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Stejné jako u webovych stranek, 1 u socialnich sitich bylo mozné nahlédnuti do ilustracniho
obrazku Instagramového profilu. Tuto skutecnost vétSina respondenti ohodnotila

znamkou 2.

Otazka ¢. 12: Ktery typ akce poradany vybranou spole¢nosti by ve Vas vyvolal nejvétsi

zZajem?
Tabulka 3 Potencionalni akce (vlastni zpracovani)
Nejvétsi | Velky Stiredni Maly ZAadny

Zajem Zajem Zajem Zajem Zajem
Dny otevienych dveri 60 % 28 % 7% 5% 0%
SoutéZe nebo akce na

37 % 28 % 28 % 2% 5%
socialnich sitich
Firemni akce

58 % 12 % 16 % 7% 7%
s prezentaci produkti
Skoleni a zkou$eni

42 % 19 % 23 % 14 % 2%
produkti

V prizkumu nazort ohledné riznych typt udalosti se ukazalo, ze dny otevienych dveri
v showroomu si ziskaly znacnou pozornost respondentii, 28 % z nich vyjadtilo velky zajem,
Nejvétsi zdjem u této akce vyjadrilo 60 % respondentd. Ostatni respondenti vyjadiilo u této
udalosti stiedni zajem (7 %) a maly zajem (5 %). SoutéZe nebo akce na socialnich sitich
se ukazaly jako ldkavé, 37 % respondentii oznacilo tuto moznost jako nejptivétivejsi.
Naopak 5 % respondentl projevilo zadny zdjem. 28 % respondenttli vyjadrilo velky zajem
a taktéz 28 % respondentii stfedni zdjem. Firemni akce s prezentaci produkti ziskala
pozornost 58 % respondentll, ktefi tento typ oznacilo jako nejlepsi typ akce. Stfedni zdjem
vyjadiilo 16 % respondentti, 12 % respondentd projevilo velky zajem, 7 % respondentil
vyjadtilo maly a 7adny zijem. Skoleni a zkouSeni produkti bylo vyhodnoceno
respondenty jako nejlepsi typ udélosti 42 % respondenty. 19 % respondentti projevilo o tuto
akci velky zajem, 23 % respondentd sttedni zajem a 14 % maly zdjem. 2 % respondentil
o tuto akci projevilo zaddny zijem. Nejvétsi zajem je tedy o dny otevienych dvefi

v showroomu.
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Otazka ¢. 13: Jakou jinou formu marketingové komunikace, kterou spole¢nost

nenabizi, byste ocenil/a?

Respondenty navrhovana zlepseni pro zlepSeni marketingové
komunikace

u Televizni reklama

u TikTok spole¢nosti
® Plakaty na ulicich

m Vystava produktd

B Sponzoring

HJind

u Letaky

= Ozkouseni produktu
H Reklama v radiu

H Soutéze

® Dny otevfenych dveri

Obrazek 15 Respondenty navrhovana zlepSeni marketingové komunikace (vlastni
zpracovani)
V dotaznikovém Setfeni byla také poloZena otdzka ohledné jinych forem marketingové
komunikace, které spolecnost nenabizi, ale respondenti by je ocenili. Z vysledkt vyplyva,
7e 12 % respondentl projevilo zajem o televizni reklamu. Déle 17 % respondentli uvedlo
platformu TikTok jako formu komunikace, kterou by uvitali. Plakaty na ulici by ocenilo
5 % respondentli. Déale respondenti uvedli vystavu produkti, a to 12 % respondentd.
3 % respondentli uvedlo sponzoring a po 2 % uvedli moZnosti jako jsou letaky, dny
otevicenych dveri, ozkouSeni produktu, soutéZe a reklamu v radiu. 41 % respondentt

neuvedlo zadnou konkrétni alternativu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

7.3 Verifikace vyzkumnych hypotéz
H1: Vice nez 50 % respondentit ma povédomi o vybrané spolecnosti.

Prvni vyzkumna hypotéza ohledné povédomi o vybrané spole¢nosti byla ovéfena pomoci

testu o proporcich. Pro vypocet byla urena hladina vyznamnosti 0,05.
Ho: p>0,5
Ha: p<0,5

V nasledujici tabulce jsou znézornény odpovédi z dotaznikového Setfeni souvisejici

s hypotézou:

Tabulka 4 Odpovédi z dotaznikového Setteni 1. (vlastni zpracovani)

Odpovédi
Moznost odpovédi Pocet odpovédi v procentuslnim
vyjadieni
- 43 31,6 %
- 923 68.4 %
Celkem e P
_ 43 _
P=13 0,3162 1)
_ p~-po _ 0,3162-0,5
= oGy Josaces - 2809 2)
n 136
|Z| > tkrit @)
14,2869| > 1,645 )

K zavéru se vyuzije vztah mezi absolutni hodnotou Z a kritickou hodnotou. V tomto ptipadé
ma absolutni Z hodnota vétsi hodnotu nez kritickd hodnota, to znamend, Ze Ha je pfijata.
Tudiz vice nez 50 % respondentd nema povédomi o vybrané spolec¢nosti. Je to predpoklad

pro zamitnuti hypotézy H1.
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H?2: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi socidalnim statusem a znalosti vybrané

spolecnosti?

Druhou vyzkumnou hypotézu ohledné znalosti vybrané spolec¢nosti a socidlnim statusem

bude ovéfena pomoci Chi-kvadrat testu, jehoZ proces byl tvofen skrze MS Excel.

Ho: Mezi znalosti vybrané spolecnosti a socialnim statusem existuje statisticky vyznamny

stav.

Ha: Mezi znalosti vybrané spole¢nosti a socidlnim statusem neexistuje statisticky vyznamny

stav.

K verifikaci hypotézy jsou potfeba znazornit jednotlivé odpovédi vSech respondentd,

tykajici se socialniho statusu a znalosti vybrané spolecnosti.

Tabulka 5 Odpovédi z dotaznikového Setteni II. (vlastni zpracovani)

Socialni status Znalost vybrané spolecnosti
Soucty ni.
(realné hodnoty) Ano Ne
Zaméstnany/a 21 37 58
Nezaméstnany/a 0 o) 2
Student/ka 13 46 59
0OSVC 9 4 13
Na mateiské dovolené 0 4 4
Souéty n.j 43 93 136

Verifikace hypotéz probéhla skrze MS Excel. Chi-kvadrat test byl pouzit k ovéfeni hypotéz
na zakladé¢ soucasnych (Tabulka 5) a o¢ekavanych hodnot (Tabulka 6). K vypocteni hodnoty
p-value je tfeba vytvofit tabulku ocekdvanych hodnot. Hodnoty nasledujici tabulky byly

pomoci vzorcil vytvoreny v MS Excel.
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Tabulka 6 Odpovédi z dotaznikového Setieni III. (vlastni zpracovani)

Socialni status

Znalost vybrané spolecnosti

(ocekavané hodnoty) Ano Ne

Zaméstnany/a

18 39,66176471
Nezaméstnany/a

0,6 1,367647059
Student/ka

19 40,34558824
0osvC

4,1 8,889705882
Na materské dovolené 13 2735294118

Tabulka 7 Vypocty k hypotéze (vlastni zpracovani)

p value 0,014270041
o 0,05
p-value <a 0,014270041 < 0,05

Na zaklad¢ Chi-kvadrat testu, s hodnotou p-value 0,014270041 bylo zjiSténo, Ze mezi

znalosti vybrané spole¢nosti a socidlnim statusem neexistuje statisticky vyznamny stav.

Je to predpoklad pro zamitnuti hypotézy H2.
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8 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti
CANADIANA s.r.o., kterd je vzhledem k velikosti firmy spravovana ale s rozmyslem
a dikladnym promyslenim v ndvaznosti mezi marketingem a obchodem. Analyza vnikla
pomoci prostudovani internich dokumentl, dale bylo erpano z webovych stranek a

socialnich siti spole¢nosti.

8.1 Reklama

Firma vyuzivd venkovni reklamy, kde disponuje s billboardem umisténym v lokalité
ve sméru Zlin — Vizovice, ¢imz zajiStuje maximalni dosah v kraji, ve kterém se firma
nachazi. Tisk billboardu firmu vySel na 800 K¢ bez DPH. Dal§im ndkladem je cena vylepeni,

ktera ¢ini 5 000 K¢ za mésic.

CANADIANA

vifivky - sauny - wellness

Plavte...

proti proudu

Showroom swim spa Hydropool ve Zliné.

WWW. .CZ

Obrazek 16 Billboard (interni zdroj)

Billboardy jsou naplanované tfi, a to v pribé¢hu meésicii duben, kvéten, Cerven a srpen.
Dva billboardy se nachazi v misté Zelechovice. Srpnovy billboard se bude nachazet v misté
Lipa nad Dtevnici. Naklady na prongjem billboardu ¢ini 4 500 K¢ za jeden billboard
v Zelechovicich a 5000 K& za druhy billboard v Zelechovicich a v Lipé nad Dievnici.
Vsechny billboardy jsou ve velikosti 5,1 x 2,4 m a jsou umistény na vysoce frekventovanych

mistech podél hlavni cesty, coz zarucuje jejich viditelnost.
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Obrazek 17 Mapa billboardt (interni zdroj)

Kromé toho firma provadi polepy automobili, coz predstavuje dalsi ¢ast venkovni reklamy.

Firemni automobily jsou v souc¢asné dob¢ polepeny dva.

=

e —
CANADIANA CANADIANA
wifivky - sauny - wellness. Fivky - sauny - wellness
RV \;www.cANAmANAL; ' |

| 4782 mm

Obrazek 18 Grafické znazornéni polepu automobilil (interni zdroj)
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V ramci tiskové reklamy se spolecnost zaméfuje na distribuci letaka. Firma ma mési¢ni
naklady za grafiku v priméru 10 000 K¢. Tisk plakatt a dalSich polozek firmu vysel
odhadem na 7 000 K¢, a to veetné vizitek, které firma aktivné vyuziva. Vizitek bylo
vytisknuto pro kazdého ¢lena tymu 100 kust. Distribuci letdkl provadi firma sama, protoze
jejich specifické pozadavky neni Zadna distribu¢ni firma schopna zabezpecit. Mezi tiskové
predméty se tadi 1 nove distribuované samolepky a firma momentalné pracuje na potisku

izolepy.

2% m ’ﬁ. e
CANADIANA M CANADIANA SESENAIANS

"%Camm““”“&

Obrazek 19 Samolepky (interni zdroj)
Spole¢nost se objevila v pofadu ,,Vsechno, co mam rada“, vysilan Ceskou televizi.
Béhem této pfilezitosti byla pfipravena reportdZ zaméiend na vyhody vyuziti wellness
zafizeni. Tento rozhovor byl odvysilan v roce 2022 v ramci dilu vénovaného kraji Tomase

Bati, coz znamenalo pro firmu nejen zviditelnéni v regionu, ale i po celé Ceské republice.

A¢ je pro firmy ucast v televiznim poradu velkym zviditelnénim, tato reportaz probéhla
v obdobi po pandemii a dalsi komplikaci byla energeticka krize, tudiz jejich prodej

se pomoci ucasti v poradu nezvysil. Naklady spojené s tcasti firma nechce zvefejnovat.

8.2 Podpora prodeje

CANADIANA s.r.o. vyuziva v oblasti podpory prodeje piedevsim slevovych akei, diky
kterym se dostanou do povédomi potencionalnich zédkaznikt, kteti o zakoupeni produktt
pfemysli. Jednim z ptikladd takové akce byl Vanocni kupon na nakup Swim Spa Hydropool,
ktery firma nabidla v pfedvanocnim obdobi roku 2023. Tento kupon byl poskytnut na slevu

ve vys$i 150 000 korun ¢eskych. Kupon byl nabidnut na socialnich sitich spole¢nosti.
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Jak jiz bylo zminéno, spolecnost do Vanoc vystupovala pod Hydropool spa s.r.o., proto
je kupon oznacen touto firmou. Od letosniho roku prochazi vse proménou a nasledujici

kupodny a jiné akce budou jiz pod CANADIANA s.t.0.

VANOCNI'KUPON

na nakup Swim Spa Hydropool

150.000 K¢

Obrazek 20 Kupon z Instagramu (CANADIANA, Facebook, 2023)
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Spolecnost také porada soutéze, které piispivaji k aktivité a interakci komunity ohledné
znacky. Jednou z takovych soutézi byla soutéz o sadu pomucek na cvi¢eni do bazénu, ktera
byla odstartovana v €ervnu roku 2023. Soutéz spocivala v zodpovézeni soutézni otdzky
na jejich Facebookovym profilu, kde se zapojilo dle komentatt 74 Ucastnikii. Takové

soutéze poskytuji firmé ptilezitost oslovit své publikum prostfednictvim socidlnich médii.

Spole¢nost CANADIANA s.r.o. se aktivné zapojuje v podpoie lokalnich udalosti.
Jako jeden z partneri se firma zapojila do akce WATSU WEEK, ktera slouzila jako oslava
mezinarodniho dne vody. TaktéZz se zapojila do charitativni akce NEON RUN
pro KURE, kde spole&nost pomohla organizaci starajici se o déti se zdravotnim postizenim.

Tato akce se konala v ¢ervnu 2020, v obdobi Pandemie covidu-19.

Firma také potadala dny otevienych dvefi v showroomu. Spolenost se nyni ucCastni
Business for Breakfast akci, coz jsou akce pro podnikatele, kde si navzajem mohou pomoci
k novym zakazkam, informacim, vyméné zkuSenosti a znalosti (Business for Breakfast

Ceska republika, © 2015).

8.3 Primy marketing

Piimy marketing spolecnost fesi prostiednictvim e-mailovych newsletterii. Skrze tyto
newslettery firma pravidelné¢ informuje své klienty o novinkach, zméndch v nabidce
a dostupnosti produktl, coz pfispiva k udrzeni zajmu zakaznikl. Zdrojem kontakti je pro
firmu databidze zédkaznikd. Spole¢nost vyuzivd Customer Relationship Management
software, konktrétn¢ software Raynet. Firma pro zasilani newsletterti vyuziva EcoMalil.
Kromé toho je pfimy marketing prostfedkem pro ziskavani zpétné vazby od spokojenych
zakaznikl, coZ je pro firmu pifinosem z hlediska porozuméni potieb zdkaznikli a pomaha
k budovani vztahiim se zdkazniky. Z hlediska e-mailingového marketingu firma nema z4dné
naklady snim spojené. E-mailing tvofi spole¢nost sama, proto jedinym néakladem

je pro firmu cas.

Firma vyuziva také katalog, ktery je rozdélen dle typu vyrobku. Katalog mé 62 stran
a nabizi detailni informace o sortimentu produkti. Kromé popisu a fotografii produktii
katalog obsahuje 1 detailni popisy jednotlivych Casti vyrobku, jako jsou napiiklad trysky
ve vifivkach, coz zakaznikiim umoZiiuje lépe porozumét funkcim jednotlivych prvki
vyrobku. Katalog je dostupny jak na webovych strankach, tak v showroomu firmy. Katalogy

jsou dovazeny z Kanady, ale spolecnost je vzhledem k piisobeni na ceském trhu pieklada
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a vyrabi v Ceské verzi. Konkrétné v soucasné dob¢ firma také pracuje na prekladu navodu
k produktim, které ptijdou vhod ceskym klientim. Do soucasné doby byly dostupné
jen v anglickém jazyce. Cena katalogu jsou 2 americké dolary, tudiz kolem 47 korun

ceskych.

Al The Water Is Calling
hydrepeoihottubs.com 2024 HOT TUB GUIDE

Obrazek 21 Titulni strana katalogu (CANADIANA s.r.o0., © 2024)
8.4 Osobni prodej

Firma vyuziva osobniho prodeje, a to jiz ve zminéném showroomu ve Zling. Po telefonické
domluvé se zakaznikiim vénuji zaméstnanci tak, aby o n€ bylo spravné postarano. V ptipadé
nakupu produktii jako je wellness zafizeni je nesmirné dilezité vyzkouSeni produktu,
c¢emuz se spolecnost dostatecné vénuje. Spolec¢nost klade dliraz na maximalni ptizptisobeni

se potiebam zakaznikd, a to prostfednictvim profesionalniho ptistupu a prezentace produktii.
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Dle slov marketingové manazerky firmy, prodej jejich produkti nekonci transakei, a proto
firma dba i na aktivity, které¢ zdkaznikim daji najevo jejich dulezitost. Spolecnost si totiz
uvédomuje dilezitost udrzeni a posileni vztahii se zékazniky i po dokonceni prodeje. Jednim
ze zpusobi je zasilani gratulaci k vyro¢i nakupu produktu v podobé¢ tiskového produktu.

Spole¢né s timto ,,narozeninovym pianim* se klientiim zasila také vino doplnéné o sklenice

a osusku.
HYDROPOOL HYDROPOOL
— GRATULUJEME! —— ——— GRATULLWEMEL &=+
VaSe Swim Spa ma narozeniny! ..................... IC] VaSe vifivka md narozeniny! ............... je tomu

tomu pfesné 1 rok, kdy k Vam docestovalo.

Wafime, Ze jste se za tu dobu skamarddili a via funguje
podle VasSich pfedstav. Stojime si za tim, 2e Swim Spa
od Hydropoolu jsou slufng vychovana a méla by swwm
majiteilim délat radost.

Aby se tak délo neustdle, jsme tu my, tym Canadiana
- Hydropool. Kdykoli Vam radi poradime, jak se co
nejlépe o Swim Spa starat a samozigjmé Vam s pédi
budeme pomdhat | osobnd. Kromé pravideiného
senvisu se nevahejte ozvat, kaylyy ndhodou Swim Spa
Ziobile, umime ho velmi dobfe usmémit.

Je&td jednou VAm gratulsjeme k wbéu Swim Spa
Hydropool, posidme maly ddrefek a pigjeme VEm
krdsné chvile piné odpodinku a pohody.

Za tym Canadiana - Hydropool spas, s.r.o.

Vai obchodnl poradce

CANADIANA

wellness - sauny - vifivky

Tacly rédi poradime, pomi@anme:
prodej@canadiana.cz | +420 775 917 977

presnd 1 rok, kdy k Vam Vade kraska docestovala,

V&fime, Ze jste se za tu dobu skamaradili a ves funguje
podle Vadich pfedstav. Stojime si za tim, Ze vifiviky od
Hydropoolu Jsou sludnd vychované a mély by swm
majitelim délat radost.

Aby sa tak délo neustdle, jsme tu my, tym Canadiana
- Hydropool. Kdykoli Mam radi poradime, jak se co
nejiépe o wviivku starat a samozfeimé Vam s pédi
buderme poméhat | osobnd. Kromé pravideliného
sanvisu nevdhejte ozvat, kdyby nahodou vifivka
zZlobila, umime ji velmi dobfe usmeérmit.

Jedté jednou VEm gratulujeme k vybdru  wifiviky
Hydropool, posilame maly ddreéek a pigjeme Vam
krasné chvile piné odpodinku a pohody.

Za tym Canadiana - Hydropool spas, s.r.o.

as obchodni poradce

CANADIANA
wellness - sauny - wifiviy

Tady Véam radl poradime, pomiiZeme:
prodej@canadiana.cz | +420 775817 977

Obrazek 22 Gratulace k vyroc¢i koupé (interni zdroj)
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8.5 Online komunikace

Webové stranky vybrané spolecnosti nabyly v letosSnim roce nového vzhledu. Nabizeji
snadnou orientaci pro zakazniky, a to diky kategoriim které se zde nachazeji. Webové
stranky nabizeji rizné kategorie zalozek, a to napiiklad se struénym popisem firmy, popisem
produktii, kontakty, fotografie a také zaloZku blog, kde se nachazi ¢lanky. Web je vytvofen
ve studiu Hoda Design. (CANADIANA s.r.0., © 2024)

(©) Prodej: + 420 775 917 977 (@) prodej@canadianacz (O Servis: +420 777 917 817 @ cz|EN

O NAS PRODUKTY SERVIS FOTOGALERIE |=[Ke]e] KONTAKT

Obrazek 23 Webové stranky spolecnosti (CANADIANA s.r.0., © 2024)
V ramci sociélnich siti spole¢nost vyuziva Facebook, Instagram a LinkedIn. Facebook byl
zalozen v roce 2011 a spolecnost jej vyuziva k pravidelnému piidavani obsahu.
Na strankach 1ze nalézt kontaktni idaje, jako je telefonni Cislo, email a odkaz na webové
stranky. Profil firmy je lehko poznatelny, vzhledem k logu na profilové fotografii.
Facebookové stranky jsou aktivné udrzované a se spoustou zajimavého obsahu,
a to od fotografii vyrobki, novinek, sdileni recenzi od zakaznikd, ale také jsou zde fotografie
z akci. Pfispévky jsou pifidavané v priméru jedenkrat tydné. Dle Facebookového profilu

je ucet sledovan 2,1 tis. uzivateli. Pocet sledovani roste, ale v pomalej$im tempu.

Instagram byl zalozen v roce 2018 a spole¢nost dba na pravidelnou aktivitu i na této socidlni
siti. Na profilu se nachazi skoro 700 piispévkl, slozenych z fotek i videi. Spole¢nost také
dba na obsah v Instagramovych piibézich, které jsou k nahlidnuti 24 hodin od ptidéani.
Instagramovy profil ma v popise profilu odkaz na webové stranky spolecnosti. Dle
Instagramového profilu ucet sleduje pres 870 uzivateli a stejn¢ jako u Facebooku pocet

sledujicich pomalu roste.

LinkedIn profil nabizi zékladni informace o firmé, jako jsou kontaktni udaje, odkaz
na webové stranky, misto podnikéni a strucny piehled o produktech. Profil na této siti

byl zalozZen letos, a proto jej sleduje jen 16 sledujicich.
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8.6 Shrnuti analyzy

Analyza soucasné marketingové komunikace podrobné rozebrala pfistup spolecnosti
reklamé, podpofe prodeje, pfimému marketingu, osobnimu prodeji a online komunikaci.
Spolecnost se vzhledem ke své velikost vénuje marketingu s mirou, ale jejich Cinnosti
vzkvetly po rozdéleni firmy o zna€nou ¢ést. Firma vyuZziva jednotlivé formy marketingové
komunikace s cilem oslovit a udrzet zajem svych zakazniki spravn€. Spole¢nost se nyni
zaméfuje na primy marketing, kde se vénuje prevazné prekladu katalogti pro ¢esky trh. Firma
také znané dba na udrzeni vztahli se zdkazniky a vénuje se modernizaci online prostfedi

spole¢nosti.
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9 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

9.1 Stavajici konkurence

Vybrana spole¢nost neni jedinou spolecnosti na trhu, ktera se specializuje na wellness
zafizeni. Tento typ produktl se objevuje i u obchodnich fetézcl, které se specializuji
na zahradnické zbozi, jako je napiiklad Mountfield a.s., ale vzhledem k zaméfeni firmy
se za konkurenty povazuji spiSe firmy, které se stejn¢ jako vybrana spole¢nost zaméiuje

pfimo na wellness zafizeni.

K nejvyznamnéjs§im konkurentliim jsou spole€nosti zahrnovany spole¢nosti jako USSPA
s.r.o, SPA HOUSE, SPA Studio s.r.o., tyto spolecnosti jsou povazovany za konkurenty
vybrané spolecnosti relevantni. Zminéné firmy se specializuji na prodej wellness zatizeni,

vcetné vifivek, Swim spa a saun.
Spole¢nost USSPA s.r.o0. provozuje celkem 5 showroomti. (USSPA, s.r.o0., © 2024)

SPA Studio s.r.0. ma 4 prodejni mista v Ceské republice a jedno na Slovensku. K tomu jsou
jejich produkty k dostani v prodejnich HOPA PLZEN sr.o. a vJAMA CZ sr.o. —
Strakonice. (SPA Studio s.r.0., © 2024)

Spole¢nost SPA HOUSE, ktera patfi pod spole¢nost Wellness Trade, s.r.o., disponuje
se tfemi showroomy v Ceské republice (WELLNESS TRADE, © 2024)

V porovnani s témito spolecnostmi je CANADIANA s.r.0. mensi podnik, jelikoz disponuje
pouze se showroomem ve Zlin¢. Spolecnost USSPA s.r.o. ma vyrazné¢ vyssi pocet
zaméstnancl, a to pohybujici se v rozmezi 51-200 zaméstnancti, zatimco CANADIANA

s.I.0. je povazovana za malou firmu s poctem zaméstnancti do 10. (Kurzy.cz, © 2024)

Webové stranky vsech Etyfech spolecnosti jsou prehledné a aktualizované. Spolecnosti
CANADIANA s.r.o., SPA HOUSE a SPA Studio s.r.o. si uvédomuji vyhodu v rychlé
a piimé komunikace s potencionalnimi zakazniky, a proto zavedly moznost poslat ihned
dotaz prostiednictvim zobrazeného chatu pfimo na svych webovych strankach. Tato funkce
umoznuje zakazniklim ziskat rychleji odpovédi na své dotazy a usnadnit proces rozhodovani

pfi vybéru produkti.

VyuZzivani socialnich siti je spole¢nosti CANADIANA s.r.o. aktivné vyuZivana. Spole¢nost
USSPA s.r.o. vyuziva socialni sit¢ taktéz aktivné, a to ve frekvenci 1 piispévku tydné,

podobn¢ jako CANADIANA s.r.o. Spole¢nost USSPA s.r.o. ma ptes 2,1 tis. sledujicich na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

svém instagramovém profilu a na Facebookovém profilu 4,8 tis. sledujicich. Spole¢nost SPA
HOUSE svtj Instagramovy ucet nevyuzila od konce roku 2023 a jeho pocet sledujici
presahuje 640 uzivatelii. Jejich Facebookovy ma 3 tis. sledujicich, ale aktivita taktéz
od konce roku neprobéhla. Profil Spole¢nost SPA Studio s.r.o. je na platformé Instagram
nejvice aktivni a sledujici ptfesahuji 940 uzivateld. Na svém Facebookovém profilu
ma 4,1 tis. sledujicich. CANADIANA s.r.0. je spolecnosti, ktera v soucasné dob¢ pracuje
také na novém e-shopu. Pivodni e-shop je ale stale funkéni. SPA Studio s.r.o. a SPA
HOUSE e-shop vedou a je volné piistupny, u USSPA s.r.o. se pro pfistup na e-shop musi
zakaznik ptihlasit do klientského portalu.

Tabulka 8 Konkurenti (vlastni zpracovani)

CANADIANA SPA Studio
USSPA s.r.o. SPA HOUSE
S.r.o. S.r.o.
Rok vzniku 1993 1995 2009 2013

vifivky, sauny,

Portfolio vitivky, swim vifivky, swim | vifivky, swim
swim spa, spa, sauny, spa, sauny,
nabidka produktii lift bazé Spa venkovni doplitkové
ticup, bazeny nabytek zbozi
Pocet showroomu 1 5 6 3
v CR
Pocet do 10 51-200 11-50 10-19
zaméstnanci
Aktivni Facebook ano ano ano ne
Aktivni Instagram ano ano ano ne
Pocet sledujicich 2,1 tis 4.8 tis. 4,1 tis. 3 tis.
(Facebook)
Pocet sledujicich pies 870 2,1 tis pies 940 pies 640
(Instagram)
Chatovaci okno
ano ne ano ano

na webu

ano, ale pouze
E-shop ano o ' ano ano
pri registraci
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9.2 Potencionalni konkurence

S rostoucim trendem wellness a hektickym Zivotnim stylem je stale ¢astéjsi vlastnit wellness
zafizeni. Pfichod nové konkurence je tudiz v souCasné dob&é vniman jako riziko,
a to jak od nov¢ prichozich firem, které se rozhodnout stat se distributory wellness zatizeni,
jako jsou vifivky a Swim spa, anebo firmy, které se jiz prodeji produktii zabyvaji, ale jejich
nabidka se orientuje pfedevSim na bazény, tudiz jejich cilem by mohlo byt rozsifeni
sortimentu o vifivky nebo Swim spa. Vyhodou novych konkurentti mtze byt dostupnost
produktii v jinych regionech, ackoli se vybrana spole¢nost dokaze pohybovat a dodéavat
produkty po celé Ceské republice, jejich showroom je ve Zling. Naklady na vstup se odviji
od poftizovacich nakladii na produkty a také naklady na vzdélavani zaméstnanct, z diivodu

specializace na wellness produkty.

Nicméné¢ CANADIANA s.r.o. je vyhradnim distributorem pravé kanadskych vifivek
a Swim spa znacky Hydropool, coz odliSuje firmu od jinych prodejcii predev§im diky

znacce.

9.3 Poskytovatelé substitutii

Z hlediska substitutli je spole¢nost vystavena konkurenci rtiznych alternativ, které mohou
nabizet podobné vyhody a zazitky. Spole¢nost miize ohrozena firmami, které nabizi mobilni
vifivky k prondgjmu. Za substitut mohou byt také povazovany masazni salony
a lazné, kde se nabizi profesionalni masaze pro relaxaci. Obdobnou alternativou mohou byt
dalsi wellness sluzby, jako prondjem soukromého wellness, kde jsou k dispozici sauny,

vifivky a dalsi zafizeni spojené s relaxaci.

Vyhody substitutii mohou zahrnovat nizsi naklady, naptiklad u prondjmu produktu nebo
vyuziti vefejného wellness zafizeni. Niz§i naklady mohou byt také vyhodou,
a to u uzivani bazéni, kde potizovaci naklady mohou byt nizsi nez u vifivek a Swim spa,
naopak se zde kladou vysS$i naroky na udrZzbu, produkty znacky Hydropool jsou diky

vyvinutym a patentovanym technologiim proti slozit¢ udrzbé osetreny.

Mezi dalsi substituty se mohou zatadit také masazni kfesla, které maji niz8i potizovaci cenu
a naroky na udrzbu, jejich Zivotnost vSak neni tak dlouhé a poruchovost miize byt castéjsi.
Mezi nejlevnéjsi substituty se fadi naptiklad seminafe zaméfené na jogu, meditaci nebo

skupinové cviCeni, tyto aktivity mohou posilit dusevni i fyzické zdravi a jejich pofizovaci
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cena je nizsi. Nevyhodou je vSak ¢ekani na takové lekce, u téchto produktii neexistuje takova

casova flexibilita jako pfi vlastnictvi produktu jako je wellness zatizeni.

9.4 Zakaznici

Mezi zékazniky vybrané spolecnosti se fadi provozovatelé privéatnich i vetejnych wellness.
Mezi provozovatele privatnich wellness patii pfedevSim hotely, penziony a soukromé
wellness centra, zatimco skupina provozovatell vefejnych wellness zahrnuje aquaparky
a sauny oteviené pro Sirokou vefejnost. Mezi jejich zrealizované zakazky patii Wellness
hotel VEGA nebo napiiklad Zamek Wichterle, kde se spole¢nost zhostila realizace
lazeniského prostfedi. Mezi jejich klienty se fadi i soukromé osoby, které se rozhodnout
pro nakup produktu z diivodu relaxace a zlepseni zdravi piimo ve svém domove. Velikosti
objednavek se 1ii podle druhti zakaznika, a to z diivodu razantniho rozdilu mezi soukromou

osobou a provozovatelem wellness center.

9.5 Dodavatelé

Vramci dodavatell se firma orientuje na produkty znacky Hydropool. Hydropool
je spolecnost, kterd se vyskytla na trhu v roce 1970 a o par let pozd¢ji se stala jednim
z prvnich maloobchodnich prodejcti vifivek v Severni Americe. V roce 1980 zacala
spoleCnost vyrabét své vlastni produkty. Nyni se jejich produkty prodavaji ve vice nez
40 zemich svéta a pravé CANADIANA sr.o. je prodejcem pro Ceskou republiku.
Diky distribuovdni jedine¢nych produkti znacky Hydropool mé tato firma velkou

vyjednévaci silu. (Hydropool Hot Tubs Inc., © 2020)

Spolecnost spolupracuje s dodavateli pii realizaci vetejnych wellness, nicméné spolecnost

si nepfeje zvetejiiovat konkrétni jména a dalsi informace partnerti.

9.6 Shrnuti analyzy

Na zaklad¢ Porterova modelu péti konkurenénich sil byly snadnéji pochopeny zejména vlivy
plynouci od konkurence. Vybrana spolecnost pusobi na trhu s wellness zatizenim, kde celi
konkurenci jiz zavedenych firem 1 nové pfichozich. Spole€nost méa silnou stranku
ve vyhradnim distributorstvi produktd znacky Hydropool a pysni se zkuSenostmi

z jiz zrealizovanych projektt.
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10 PEST ANALYZA

10.1 Politicko-pravni faktory

V oblasti podnikéni, kterou CANADIANA s.r.o0. provadi je potfeba dodrzovat platné zakony

a predpisy, aby bylo zajisténo bezproblémové fungovani spolecnosti.
Firma ma pét Zivnostenskych opravnéni, a to:
e provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani,
e zednictvi,
e montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni,
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych

a telekomunikac¢nich zafizeni.

Spole¢nost se tedy musi drZet napiiklad Zakonem o obchodnich spole¢nostech
a druzstvech, Zakonem o danich z piijml, Zakonem o dani z pfidané¢ hodnoty, Zakonem

o zivnostenskych opravnénich a Zakonikem prace. (Dashofer, 2022)

Spolecnost se také jako prodejce urcitého typu zatizeni musi fidit naptiklad daiiovou
politikou, kde jsou produkty zatizeny dani z pfidané hodnoty. V souladu s legislativou musi
spole¢nost dodrzovat pfedpisy ochrany spottebitele, kde musi dbat pfedev§im na informacni
povinnost, zaruku a odpovédnost za vady a vyFizovani reklamaci. (Ceska obchodni inspekce,

©2024)
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10.2 Ekonomické faktory

Z divodu dovozu kanadskych vitivek se spolecnost muze potykat s kolisdnim ménového
kurzu, to mezi ¢eskou korunou a kanadskym dolarem. V nynéjsi dobé ma kanadsky dolar
kurz 17,13 CZ/CAD. Vyvoj kurzu byl za posledni 3 mésice v pruméru 1 CAD = 16,745 K¢.
(Kurzy.cz ,2024)

CAD / CZK 30.04.2024
17.138
17.5
17.4
17.3
17.2
Urzy! 17.1
% s % e < Y %
@ 2 %@ % 2 % %
e? 7)7 \_)7 97 97 e? e?

Obrazek 24 Kurz kanadského dolaru (Kurzy.cz ,2024)
Dalsim ekonomickym faktorem je inflace, kterou CNB v bieznu roku 2024 ohodnotila jako
stabilni. Inflace znazornuje rist cenové hladiny v Case, coz mize vést k oslabeni kupni sily
mény. Bfeznova inflace byla nizsi 0 0,9 nez CNB piedpovidala v zimé, bylo to zptisobeno
predevsim mensim riistem cen potravin, napoju a dalSich produktti. Cenova hladina v bieznu
tohoto roku vzrostla jen mirng, podle predpovédi CNB by se méla inflace cely rok pohybovat

kolem 2 %. (Ceska narodni banka, 2024)

Mésicéni vyvoj mezirocniho indexu spotiebitelskych cen*
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Obrazek 25 Mési¢ni vyvoj meziroéniho indexu spotiebitelskych cen (CSU, © 2024)
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10.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi socialné-kulturni faktory mzeme zatadit rychle rostouci trend zaméteny na zdravy
zivotni styl a péci o télo, jak z fyzické, tak 1 psychické stranky. DalSim faktorem miize byt
starnuti populace, které miize vyvolat zvySenou poptavku po produktech, které podporuji
zdravi. V ramci toho se miiZze jednat i o alternativni 1écbu nékterych zdravotnich problém1,
o kterou dnes zakaznici maji Castéji zajem. Na grafu z roku 2022 Ize vidé€t slozeni populace
obyvatel podle pohlavi a rodinného stavu. Mezi nejsiln€jsi ro¢niky patii vékova skupina
45-49. Dnesni svét sedavé prace vyhledava aktivni traveni volného Casu, lidé se ¢im dal vice

zajimaji o aktivni zivot a hledaji tak vhodné produkty a sluzby s timto tématem spojené.

Vékova struktura obyvatel podle pohlavi a rodinného stavu, 31.12. 2022

| msvobodni @Zenati Orozvedeni Dovdovdli ®svobodnd Bvwdanéd Orozvedend Bm-'dwélé|
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Obrazek 26 Vékova struktura obyvatel (CSU, © 2024)

10.4 Technologické faktory

Vyvoj novych technologii v oblasti ovladani produktii mize byt lakadlem pro mnozstvi
potenciondlnich zdkaznik. Firma jiz nyni nabizi ovladani vifivek pomoci aplikace

v mobilnim telefonu a rychle vyvijeci se technologie mohou tuto moznost zdokonalovat.
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Technologie také ovliviiuje nynéjsi komunikaci se zadkazniky, jak jiz bylo feCeno, vybrana
spole¢nost ma moznost komunikace na webu pomoci chatovaciho okna. Dnes$ni doba
je vsak ovlivnéna nejmodernéj§imi technologiemi, tudiz se v budoucnu budeme castéji
setkavat s komunikaci s chatboty, misto se skuteCnymi zaméstnanci spolecnosti.
Tito chatboti jsou dostupni jiz na nékterych strdnkach, jejich vyhodou je 24hodinova

dostupnost a rychlé zodpovidani otazek.

10.5 Shrnuti analyzy

PEST analyza poskytuje informace o externim prostfedi firmy. Politicko-pravni faktory
zahrnuji platné zakony a predpisy tykajici se podnikdni. Ekonomické faktory zahrnuji
ménove vykyvy ovlivnéné dovozem produktl. Socidlné-kulturni faktory zahrnuji starnuti
populace, coz vytvari ptilezitosti v oblasti poptavky po produktech podporujici zdravi.
Technologické faktory predstavuji vyuzivani technologickych inovaci ke zlepSeni

poskytovani sluzeb zakazniktim.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza, kterd byla blize rozebrana v kapitole 4.3, se zabyva vnitinim a vnéjSim
prostiedim. Mezi vnitini prostfedi patii silné a slabé stranky a do vnéjsSiho prostiedi
se fadi prilezitosti a hrozby. SWOT analyza vychazi z ptedchozich analyz a internich

zdrojt spolecnosti.

Tabulka 9 SWOT analyza vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

SWOT ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky

e Vyhradni distributor produkti e Nizké povédomi o znacce
S Hydropool <
:E..: yarop e Showroom pouze na Moravée
7]
S e 30leté zkuSenosti v oboru s .
=Y e Vyssi cena produktii
E ‘ .
= e Motivovany tym
E

e Aktivni online komunikace

e Duraz na péci o zdkazniky

Prilezitosti Hrozby
E e Riist poptavky po produktech e Vstup novych konkurentli
iy
7]
E e Rostouci trend wellness e Narist cen energif
=
e= e Kolisani ménového kurzu
>
e Ztrata vyhradniho distributorstvi

11.1 Silné stranky

Diky vyhradnimu distributorstvi produkt Hydropool, ziskava spole¢nost na ¢eském trhu
postaveni, pomoci kterého se dokaze odliSit od konkurence a oslovovat zdkazniky, ktefi
vyhledavaji produkty pravé od znacky Hydropool. Vybrana spolecnost se dle slov
marketingové manazerky odliSuje tim, Ze se jejich tym stal semknutou skupinou, kterou
prace ve firm¢ bavi. Diky tomu se CANADIANA s.r.0. mlZe py$nit motivovanym tymem,

ktery je nadSen pro svou praci a tim zlepSovat produktivitu a efektivitu celé spolecnosti.
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Motivovany tym je také jeden z divodu, pro¢ ve firmé nedochdzi k ¢astému odchodu
zaméstnanct, a diky tomu je firma chranéna pted naklady na nabor a zasSkoleni novych
zamgéstnancl. Spolecnost se také pySni dlouholetou tradici a zkuSenostmi v oboru. Firma
se aktivné zaméfuje na online komunikaci, coZz vede k lepsi interakci se zdkazniky. Firma
diky aktivnimu pfistupu k online komunikaci sbird zpétnou vazbu a buduje tak silng;si
vztahy se zadkazniky. Jak jiz bylo zminéno, vztah mezi spole¢nosti a zdkaznikem nekonci
transakci, firma se vénuje péci o své zakazniky i po transakci, to vede k vérnosti zdkaznik.
Tyto aktivity také vedou k tomu, ze spokojeni zdkaznici doporucuji produkty vybrané

spole¢nosti, a to mize vést k ristu firmy a ziskdvani novych zdkaznik.

11.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky firmy se fadi nizké povédomi o znacce, je to zplsobeno tim,
ze se na spolecnost CANADIANA s.r.o. do loniského roku nebral pfili§ velky zfetel
a do marketingu se investovalo ziidka. AvSak firma se chysta tuto situaci zménit a jiz nyni
se marketingové komunikaci vénuje. Vzhledem k velikosti spole¢nosti je dostupny pouze
jeden showroom, a to ve Zlin¢. Nizky pocet prodejen muze vést k omezené dostupnosti
pro potencionalni zakazniky, ktefi koupi produktu zvazuji. Showroom ve Zlin¢ muze
omezovat dosah pro zdkazniky z jinych a pfili§ vzdalenych regionti. Vys$si cena produktt
je jednou ze slabych stranek spolecnosti. V porovnani s konkurenci mize znamenat vyssi
cena produktii pokles prodeji. Cena se vSak odviji od kvality produktu, proto je na trhu velké
mnozstvi obdobnych produkti, avSak rozdilné kvalitou. Vyssi cena mlze nékteré zakazniky

odradit.

11.3 Prilezitosti

PrileZitosti pro firmu znamenaji pfedevSim rust trhu. Rostouci pocet hoteli, penzionti nebo
ruznych jinych podniki, které vyzaduji vlastnit wellness prostiedi mize spolecnosti prinést
ptilezitosti. Trend wellness produkti muize firme také piinést vice zdkaznikt z toho divodu,

ze lidé jsou ochotnéjsi utracet za wellness produkty nez kdy drive.

11.4 Hrozby

Mezi hlavni hrozby miiZe spolecnost zatadit vstup novych konkurentli. ZvySeni cen energii
muze byt pro firmu také hrozbou, a to jak z pohledu provoznich nédkladi podniku,

tak 1z pohledu prodeje, protoZe potencionalni zakaznici budou vice zvaZovat koupi takoveého
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produktu. Mezi hrozby se také tadi kolisani kurzu, které bylo jiz zminéno v kapitole 10.
CANADIANA s.r.0. je vyhradnim distributorem produkti Hydropool, proto hrozbou mtze
byt firma, ktera bude distribuovat stejné produkty. Takova firma pro CANADIANA s.r.o.

bude znamenat ztratu konkuren¢ni vyhody a mtze vést k poklesiim prodeje.

11.5 Shrnuti analyzy

SWOT analyza shrnula silné a slabé stranky spoleCnosti a pfilezitosti a hrozby, které
ovliviiujyi soucasnou 1 budouci pozici na trhu. Mezi silné stranky spole¢nosti se fadi
predevsim vyhradni distributorstvi produkti Hydropool a aktivni komunikace skrze socidlni
sité. Naopak slabé stranky spocivaji v nizkém povédomi o znacce a omezeném poctu
showroomil. Prilezitosti se rozumi riist trhu a Gcast na veletrzich, které mohou spole¢nosti
pomoct zvysit povédomi o znacce. Hrozby se tykaji vstupu novych konkurentli na trh

a potencionalni ztrata vyhradniho distributorstvi produkti Hydropool.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V ramci praktické ¢asti bakalatské prace bylo pojednavano o vybrané spolecnosti a jeji
marketingové komunikaci v soucasné dobé. Spolecnost CANADIANA s.r.0., zamétujici
se na wellness produkty byla v pocatku praktické ¢asti predstavena. Byla rozebrana jeji

organizacni struktura a predstaveny jejich produkty.

Dale bylo rozebrano dotaznikové Setfeni, které probihalo skrze online formulafr,
kde respondenti odpovidali na otdzky ohledné propagace vybrané spolecnosti. Otazky
z dotaznikového Setfeni byly rozebrany a vytvoreny hypotézy, ktera byly nasledné potvrzeny

nebo vyvraceny.

V kapitole o analyze soucasného stavu marketingové komunikace firmy bylo zjisténo,
ze firma vyuziva razné nastroje pro marketingovou komunikaci, jako je reklama, slevové
akce, pfimy marketing, osobni prodej a online komunikace. Diky t¢émto néstrojim se firma
snazi udrzet zajem svych klientl a oslovit potenciondlni zdkazniky. Firma se soustfedi

na profesionalni prezentaci produktt a dobré vztahy se zakazniky.

V ramci analyz byly déle zpracovany analyzy jako je PEST analyza, kterd rozebrala
pusobeni vngjsich vlivi na spolecnost. PEST analyza se zabyva politicko-pravnimi,
ekonomickymi, socialné-kulturnimi a technologickymi faktory, které ovliviluji

chod spolecnosti.

Porteriiv model péti konkurenénich sil se dale vénoval péti plisobicim silam, které ovliviuji
firmu. V souCasné¢ dobé& je firma nejvice ovlivilovdna stavajicimi konkurenty a takeé

substituty.

Prostfednictvim SWOT analyzy byla provedena posledni analyza, vénovana silnym
a slabym strankdm spolecnosti a dale ptilezitostem a hrozbam. Mezi nejsilngj$i stranky
spolecnosti patii vyhradni distributorstvi produkt znacky Hydropool a také vice nez 30leta
tradice a zkuSenosti. Slabymi strankami pak je vyssi cena produkti a mens$i povédomi
o znacce. Prilezitosti pro spole¢nost zahrnuji rist trhu a zvysovani poptavky po wellness
produktech, zatimco hrozby mohou zahrnovat vstup nové konkurence na trh nebo ztratu

vyhradniho distributorstvi.

Na zéklad€ analyzy soucasné marketingové komunikace spolecnosti CANADIANA s.r.o.
jsou navrhnutd v nasledujici kapitole doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové

komunikace ve vybrané spole¢nosti.
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13 DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Na zakladé vyhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti CANADIANA s.r.o., které
probéhlo pomoci marketingovych analyz, dotaznikového Setfeni a samotnou analyzou
soucasné marketingové komunikace budou v této kapitole predstaveny navrhy vedouci

ke zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

13.1 Tvar firmy CANADIANA s.r.o.

Uginnym zptisobem, jak zvysit povédomi o firmé, je vyuzit k tomu znamou osobnost neboli
najit tvaf spoleCnosti. Spoluprace s relevantni osobnosti nebo influencerem v oblasti
wellness a Zivotniho stylu za Gi¢elem propagace produktl spolecnosti a oslovenim Sir§iho
publika. U spoluprace se zndmou osobnosti je potieba dbat na to, aby osobnost
korespondovala s filozofii spolec¢nosti. V piipadé CANADIANA s.r.o. se miize jednat
naptiklad o sportovce. Nicméné, vybrand spolecnost se vénuje produktim znacky
Hydropool, a jiz v minulosti takova spoluprace prob¢hla. Jednalo se o foceni s tane¢nikem

potadu StarDance a olympionikem, Davidem Svobodou.

Vzhledem k dotaznikovému Setieni, vétSina obyvatel vyuziva socialni sit€¢ na denni bazi,
proto by bylo u¢inné, vénovat se praveé propagaci pies socialni sité. Spolecnost by vybrala
relevantni osobnost, se kterou by meli dohodnuté podminky. Mohlo by se jednat o pfispévky
1 Instagramové piibehy (stories), kde osobnost vyuziva produkty, kterym se spolecnost
veénuje.

Nalezeni tvafe pro propagaci spolecnosti je u€inné ale také nakladné. Ceny osobnosti
se odviji podle poctu sledujicich a mnozstvi ptipadnych ptispévki, které by osobnost sdilela
na svém profilu. Pro spolecnost je dileZité nalézt influencera, ktery koresponduje s vizi
firmy, vtomto piipad¢ by se mohlo jednat o sportovce. Takova osoba, ktera
ma na Instagramu 10-99 tisic sledujicich (followeril), si za jeden piispévek miize vyzadat

kolem 9 — 30 000 K¢. (Petrtylova, 2021)

13.2 ZalozZeni platformy TikTok

TikTok je sociélni siti, kterd je fenoménem online svéta a mnozstvi firem jej vyuZziva pro

propagaci svych produktt. Tento fakt potvrdilo 1 dotaznikové Setieni. Spolec¢nost by si proto
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mohla zalozit pravé tuto socidlni sit, a nejen tak propagovat své produkty, ale také preddvat
cenné rady, naptiklad o vyhodach jejich produkti, které jsou zdravi prospésné. Vytvarenim
poutavych a kreativnich videi se mtze firma dostat do povédomi §irSiho publika. Spole¢nost
také muize vyuzivat TikTok Ads, coz jsou placené reklamy, které mohou oslovit vybrané
skupiny uzivateli na zaklad¢ jejich z4jmu. TikTok neni pouha socialni sit’ pro pobaveni, lze
sem pridavat i edukativni videa, nabizi prostor pro propagaci produktt a jejich vyhod, véetné
tipti ohledné zdravi a vyhod napiiklad pro sportovce, ale i ostatni. Zalozeni socidlni sité
TikTok by mélo vést k posileni povédomi o znacce a vytvofeni pozitivniho image
o spolec¢nosti, a to diky uzitecnym informacim o produktech i o zdravotnich benefitech.
Kromé TikToku muze spolecnost edukativni videa i jiné piispevky piidavat i na jiné socidlni
sit¢, jako je Instagram nebo Facebook. Skrze vsSechny socidlni sit¢ se mohou dostat

do povédomi a oslovit potencionalni zdkazniky.

Pti zalozeni platformy TikTok jsou néklady 0 K¢, a to v pfipadé, kdyZ si bude firma tvofit
obsah sama. Cas marketingovych pracovnikii se miZze uSetfit pifipadnym najmutim
brigadnika, ktery ma s tvorbou na socidlnich sitich zkuSenosti a jeho ptfedchozi prace
by se spolecnosti natolik zalibila, Ze by s nim chtéli spolupracovat, kdy by jeho mzda

zélezela na moznostech spolecnosti a také na objemu prace, kterou by brigddnik provadél.

V ptipad€ vyuzivani TikTok Ads je doporuc¢eny minimalni denni rozpocet reklamni sestavy
stanoven na 30 USD, coZz znamena kolem 700 Korun ceskych. (TikTok for
Business, © 2024)

5

=
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VEDELI JSTE, ZE

Se SWIM SPA muzete plavat nerusené
kilometry a kilometry daleko, kdykoli si
budete prat.

Obrazek 27 Népad na piispévek (vlastni zpracovani)
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13.3 Vzdélavaci seminare pro provozovatele hotelii, penzioni a SPA

center

Vzdélavaci seminafe o wellness produktech mize byt prospésné jak pro provozovatele,
tak pro zviditelnéni firmy. Spole¢nost ma opravdu bohaté znalosti o vyhodach vyuzivani
téchto produkt a také o udrzbé téchto produktii. Cilem téchto seminaiti by bylo poskytnout
cenné znalosti a dovednosti provozovateliim hotelll, penzionii a SPA center o vyuZzivani

wellness produktl a pomoci tak plnit pfani zakaznikd.

Seminafe by mély mit spravnou formu, k pribehu semindii se mize vyuzit prezentace,
diskuse s vyménou nazorl a také workshopy s praktickym cvi¢enim. Propagace takovych
vzdélavacich seminafi se mize konat skrze webové stranky spole¢nosti, emaily, socialni

sit¢ anebo piimé oslovovani vybranych klientt.

Vzdélavaci seminafe pro provozovatele hotelli a penzion se mize uskutecnit v nékolika
moznych prostorech. MiiZe se jednat o konferen¢ni saly, hotely nebo restaurace. Dle toho

se odviji také cena prondjmu prostoru.

Spolecnost se také miize s danym hotelem spojit a provést akci piimo v jejich prostorech.
Pronajem prostoru zavisi na mést¢ i typu budovy. Pro pfedstavu dle webu ilovemmeting.cz,
konferen¢ni salon pro 18-35 mist na Praze 10 nalezneme za 790 K¢ na hodinu. (ILM

management s.r.0., © 2024)

Pro z4jemce o seminaf mohou byt nabizeny i1 propaga¢ni materidly nebo brozury, kde se pii
veétsim mnozstvi materiali mizeme dopocitat odhadem 50 Kc¢/osobu. Na takovy semindf,
ktery by se pofadal v Praze o 30 ucastnicich by naklad na tisk byl 1 500 K¢. Za jeden
hodinovy seminai by naklady dosahly 2 290 K¢.
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13.4 Spoluprace s designovymi prodejnami a vystava produktii

v obchodnich centrech

Cilem spoluprace s designovymi prodejnami, piipadnou vystavou produktti v obchodnich
centrech, je propagace firmy pravé pomoci zakomponovani produktti firmy do zatizené¢ho
interiéru. Jedna se o prodejny, které nabizi zafizeni urcité casti obydli, vzhledem
k produktiim, které firma nabizi, se mize jednat naptiklad o terasu nebo doméaci wellness.
Spolecnost by proto mohla navazat spolupraci s témito prodejnami, protoZze umoziuje
propagaci produktti prostiednictvim vyptjcenim daného produktu pro doplnéni interiéru.

Tyto prodejny si zakladaji na design, coz z nich ¢ini perfektni misto pro prezentaci produktt.

Vyhodou vystavy v obchodnim centru spociva v tom, Ze se jednd o vystaveni produktu
Sirokému publiku potencionalnich zdkaznikl, ktery se timto zptisobem muze na produkt
podivat a promyslet si, zda by mél zajem o koupi takového produktu a zda si ma domluvit

termin v showroomu.

Vystava 1 spoluprace s designerskymi prodejnami miize byt propagovéana prostiednictvim
socialnich médii nebo webovych stranek. Spoluprace s designerskymi prodejnami a vystava
produktli by méla pfinést zvySeni povédomi o znacce a zdjem o produkty. Tato akce

by mohla pomoci vnimat produkty firmy jako souc¢ast moderniho bydleni.

Pti spolupréci s designerskymi prodejnami nebo vystavach produktti v obchodnich centrech
je hlavnim nakladem pronajem prostoru. Castka se odviji od typu provozovny,
kde je produkt umistén. Castku jako takovou v$ak 7adna z oslovenych spole¢nosti nebyla
ochotna nabidnout. Naklady spojené s dopravou a instalaci je spolecnost schopna vytvofit

minimalni, a to jen za cenu spotfebovanych pohonnych hmot.

13.5 Online rezervacni systém pro schiizky v showroomu

Poslednim navrhem, ktery Uzce souvisi s marketingovou komunikaci podniku je online
rezervacni systém. Firma si zakladd na tom, ze produkt se musi vyzkouset. Proto jsou
schliizky v showroomu velice Cast¢ a pro jejich nahlaSeni stac¢i vyuzit telefonni cislo
a zamluvit si termin. V budoucnu by vSak firma mohla zavést online rezervaéni systém pro
schizky. Cilem by bylo efektivni usnadnéni procesu pldnovani navstév. Systém by mél
podobu kalendare, kde zédkaznici uvidi volné terminy pro schiizky v showroomu. Nasledné

vyplnéni formuladie vetné kontaktu a presného Casu odesle zdkaznik Zadost o navstévu.
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Potvrzeni rezervace pak pfijde na email nebo telefon. Tento systém jiz béZn€ néckteré

spole¢nosti vyuzivaji, zakaznici si tak snadno naplanuji schiizky.

Pro ozkouseni tohoto programu na tvorbu rezervaci mize spolecnost vyzkousSet produkt

znacky myFox. Produkt Kompletni digitilni recepce pro moderni firmy a OSVC, je v cené
5 508 K¢ ro¢né, nebo 459 K¢ mési¢né. (myFox One, a.s., © 2024)

& myFox - Salon Kristyna x + -
<+ @ app-testmyfox.cz/calendar/show/date_2022-05-06 O % 60 H@m»0O@ :
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I “ oo
HOME
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i Zobrazit: -13. tyden
KALENDAR
POKLADNA ol
8:00
]
9:00
ZAKAZNICI
10:00
11:00
|||I|
STATISTIKY 12:00
13:00
Lo
14:00 ==
NASTAVENI
TEST 212341 15:00

Obrazek 28 Nahled do rezervacniho systému z pohledu firmy (myFox One, a.s., ©
2024)
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ZAVER

Vyznam marketingové komunikace v soucasné dob¢ neustale roste. Spravné vyuzivani
marketingovych néstroji ma zésadni vliv na uspéch podniku a na vztahy se soucasnymi
1 potenciondlnimi zdkazniky. S rozvojem internetu se objevuji nové moznosti, jak zvySovat
povédomi o spolecnosti. Vzhledem k neustdlému vyvoji je dilezité, aby firmy zkoumaly

nové metody marketingové komunikace z diivodu ménicich se potieb zdkaznikl. Bakalaiska

prace byla strukturovana do dvou ¢asti, a to do teoretické a praktické ¢asti.

Teoreticka cast se veénovala provedeni pruzkumu literarnich zdroji a zpracovani
teoretickych poznatkl tykajici se marketingové komunikace, ktery byl pak podkladem pro
zpracovani praktické casti bakalafské prace. Teoreticka Cast se vénuje predevSim
marketingovému mixu, komunika¢nimu mixu a jeho néstrojim, a také vybranym situa¢nim

marketingovym analyzam.

Prakticka cist se zaméfovala na analyzu marketingové komunikace spolecnosti
CANADIANA s.r.0., k jehoZ vyhodnoceni bylo tfeba zrealizovat jednotlivé marketingové
analyzy. Vybrana spolecnost se zaméfuje na prodej kanadskych viifivek a Swim spa znacky
Hydropool a poskytuje komplexni sluzby v odvétvi wellness. V tivodu byla predstavena
spoleCnost, jeji zaméfeni, organizani struktura a produkty, které nabizi. Poté byla
zanalyzovana souc¢asna marketingovd komunikace vybrané spole¢nosti, kde byly rozebrany
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu. Dale bylo provedeno nékolik dalsich
marketingovych analyz, jako Portertiv model péti konkurencnich sil, kde byly predstaveni
relevantni konkurenti vybrané spolec¢nosti. PEST analyza odhalila politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni a technologické vlivy a néasledné byla provedena SWOT
analyza. V ramci analyzy marketingové komunikace prob&hlo dotaznikové Setfeni mezi
Sirokou vefejnosti. Dotaznikové Setieni obsahovalo otazky ohledné vnimani propagace
wellness produkti a marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. Informace ziskané
z dotaznikového Setteni byly pouzity na zpracovani SWOT analyzy a ke zpracovani hypotéz.
Na zaklad¢€ vyse uvedenych analyz a také zpracovani vysledl z dotaznikového Setteni bylo
zjisténo, ze ackoliv firma dba na fadu marketingovych nastroja, povédomi o spole¢nosti neni

moc vysoké.

Zavér bakalatské prace byl vénovan doporuc¢enim vedoucim ke zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti, které by méli firmé pomoci s propagaci

znacky.
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Zpracovani bakalarské prace bylo v souladu se zasadami pro zpracovani. Pro vypracovani
prace bylo vyuzivano odbornych publikaci, internetovych zdroji a internich dokumenta

spole¢nosti CANADIANA s.r.o.

Vétim, Ze bakalaiska prace splnila vSechny stanovené cile a bude pro vybranou spole¢nost

piinosem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1.

2.

Analyza marketingové komunikace
spolecnosti CANADIANA s.r.o.

Dobry den,

jsem studentkou 3. roéniku oboru Ekenomika a management podniku na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.
Soucasti mé bakalarské prace je dotaznik zaméfeny na marketingovou komunikaci

spoleénosti CANADIANA s.r.o., kterd je distributorem kanadskych vifivek a swim spa Hydropool v Ceské
republice.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vypinéni mého dotazniku, ktery je anonymni a zabere Vam pouze par
minut.

Predem Vam dékuji za Vas cas.

Tereza Kalabova

e novinnou otazky

Ktery typ propagace vifivek a wellness zarizeni Vas nejvice zaujme? (uvedte maximalné 3) *

[ | Televize

|| Bannerové reklamy

|| socidlni sité

|| Tisténé reklamy (noviny, asopisy)
__| radio

|| Venkavni reklamy (billboardy, plakaty)
|| Email marketing

L] Akce, veletrhy

|| Doporuéeni od znamych

| | ostatni

Co vas nejvice priméje k tomu, abyste reagoval/a na reklamu na vifivku nebo jiné wellness
zarizeni? (uvedte maximalné 2)

|| Sleva nebo akéni nabidka
L] Zajimavy obsah reklamy
|| paveryhodnost znacky

| | 0sabni daporuceni

|| Potieba zakoupit vifivku
|| ostatni



3. Kterou socialni sit nejvice vyuzivate? (uvedte maximalné 3) *

L] Instagram
| TikTok

|| Facebook
|| YouTube
D Mevyuzivam

[ ] Jiné

4. Slysel/ajste o spolecnosti CANADIANA s.ro.? *

Oznacte jen jednu elipsu.
(Ao
) Ne

5. Kde jste se dozvédél/a o spolecnosti CANADIANA s.r.o.?*

Oznacte jen jednu elipsu.

) Reklama (plakaty, billboardy)

() Doporuéeni od znamych

() Ze socidlnich siti

iz webowych stranek spolecnosti

| Na sponzorovanych akcich

() Email marketing

(___JInzerce v novinach nebo Gasopisech
I Ueast na veletrzich a vystavach

) Ostatni

6. Pokud jste vidél/a reklamu na vifivku neba jiné wellness zafizeni od spolecnosti CANADIANA 3
5.1.0., Zaujala Vas?

Oznacte jen jednu elipsu.

L ANo

',1 Me

() Nevidél/a jsem



7. Zaregistroval/a jste nékdy venkovni reklamu (billboard, plakaty, polepy aut) spoleénosti x
CANADIANA s..0.?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

MNe

8. MNavstivil/a jste nékdy webové stranky spoleénosti CANADIANA s.r.o.? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

MNe

9. Ohodnotte na bodové skale, jak na Vas plsobi webové stranky spolecnosti CANADIANA s.ro. (1 *
= nejlepsi, 5 = nejhorsi)

Mejl Mejhorsi

10.  Navstivil/a jste nékdy socidlni sité spolecnosti CANADIANA s.r.o. (Instagram, Facebook)? *

Oznacte fen jednu elipsu.

S ANnD

M
11.  Ohodnotte na bodové skale, jak na Vés plsobi Instagram spolecnosti CANADIANA sro. (1= *
nejlepsi, 5 = nejhorsi)

< canadiana_hydrapool O -



12, Ktery typ akce poradany vybranou spoleénosti by ve Vas vyvolal nejvétsi zajem? V rozmezi 1-5, *
kde 1=velky zajem a 5=zadny zajem.

Dny
otevienych
dverfi ve
showroomu
vifivek

Soutéze
nebo akce
na
socidlnich
sitich (napr.
slevy na
vifivky)

Firemni

akce s —_ —_ — J— —_
n‘lal:i l'.__. i ' g \__." . _..'I ._,.'I

produktd

Skoleni a
zkouseni
produktd

13, Jakou jinou formu marketingové komunikace, kterou spolecénost nenabizi, byste ozenil/a? *

14, Uvedte Vase pohlavi*

Oznacte jen jednu elipsu.

) Muz
) 7ena

() Nechei uvadét



15.  Uvedte Vas vék *

Oznacte jen jednu elipsu.

118-29
130-39
) 40 - 49
) 50- 59

) 60 avice

16. V jakém kraji bydlite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

I Hlavni mésto Praha
| Jihotesky kraj
) Jihomoravsky kraj
| Karlovarsky kra
), Kralovéhradecky kraj
I Liberecky kraj
D, Moravskoslezsky kraj
_ Olomoucky kraj
) Pardubicky kraj
| Plzefisky kraj
| Stiedocesky kraj
 Ustecky kraj
) Vysoéina

| Zlinsky kraj

17. Uvedte socialni status, ktery u Vas prevazuje: *

Oznacte jen jednu elipsu.

J Zaméstnany/a

) Nezaméstnany/a
J Student/ka

) Senior/ka
_osve

' na materské dovolené



PRILOHA P II: BILLBOARDY VYBRANE SPOLECNOSTI

Z Kanady do Zlina.

CANADIANA Jiz 30 let.

Vifivky - sauny - wellness
WWW.

{\ ﬂDIﬁkN
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proti proudu

Shion i S spa Hydropool ve Zling,
LZL
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Wy
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kazdy den

Skt arm virivek Hydropool ve Zliné.
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