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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je marketingova komunikace rodinné firmy Aquarosa. Cilem
této prace je vyhodnoceni soucasné marketingové komunikace a zjisténi, jak je hodnocena
svymi zakazniky, jestli je efektivni a zdali spliiuje cile nastavené firmou. V casti teoretické
jsou definovany pojmy spojené s tématem bakalaifské prace. Praktickd Cast se zaobira
kvantitativnim vyzkumem a sekundarni analyzou. Na zaklad¢ provedeného Setfeni jsou pak

nasledné vyvozeny zavéry a doporuceni pro mozné zmény v marketingové komunikaci.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, osobni prodej, firma Aquarosa, komunikaéni

mix, podpora prodeje

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the marketing communication of the family company
Aquarosa. The aim of this thesis is to evaluate the current marketing communication and
find out how it is evaluated by its customers, if it is effective and if it meets the objectives
set by the company. The theoretical part defines the concepts related to the topic of the
bachelor thesis. The practical part deals with quantitative research and secondary analysis.
Based on the research conducted, conclusions and recommendations for possible changes in

marketing communication are then drawn.

Keywords: marketing communication, personal selling, Aquarosa, communication mix,

sales promotion
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UvVOD

S rostouci konkurenci v oblasti obchodu se zintenziviiuje vyzkumna Cinnost a zacinaji se
zavadét technické inovace, coz vede ke zméndm vyrobnich moznosti. Vzhledem k finan¢ni
narocnosti vyzkumu, inovaci a zmén ve vyrob¢ je vSak nezbytné zajistit pfijmy k pokryti

nakladi, o cozZ se postara marketing jako takovy.

Marketing jako takovy prosel dlouhou cestou, nez dosahl soucasné podoby. Marketing nebyl
v minulosti vniman jako samostatna védecka disciplina, ale spiSe jako obor s mnoha riznymi
metodami a praktikami. Pfestoze se marketing v riznych formach praktikoval jiz dlouho,
jeho postaveni jako védecké discipliny bylo formalné€ uznano az v 60. letech 20. stoleti.
Philip Kotler, americky ekonom a profesor marketingu, byl jednim z klicovych
ptedstavitell, kteti ptispéli k formalnimu uznani marketingu jako védecké discipliny, nikoli
vSak jedinym. Diky jeho préci a praci mnoha dalSich vyznamnych osobnosti se marketing
stal uznavanou a respektovanou oblasti studia a vyzkumu, coz vedlo k jeho integraci do

akademického prostiedi a obchodni praxe.

V soucasné dobé¢ je marketing neodmyslitelnou soucasti fizeni kazdého podniku, ktery chce
uspét v konkurenénim prostredi. Diraz je kladen na integraci marketingu do podnikové
struktury, kvalifikaci marketingovych pracovniki a propracovanost marketingovych

strategii.

Moderni marketing se zamétuje zejména na zjiStovani a uspokojovani potieb zékaznika, coz

je kliCovy prvek uspéchu v konkuren¢nim prostiedi kazdé firmy.

Celkové lze fict, Ze marketing hraje kli¢ovou roli v modernim podnikani a je nezbytnym
nastrojem pro uUspéch v konkurenci, zejména v prostfedi, kde je dualezité reagovat na

dynamické trzni zmény a uspokojovat ocekavani zékaznik.

Tato bakalatska prace ¢tenati predstavi zékladni pojmy marketingové komunikace, reklamu,
historii reklamy a nésledné rozebrani marketingové komunikace vybraného kamenného

obchodu, zamétujici se na prodej darkového sortimentu Aquarosa, sidliciho ve Vizovicich.

Marketing je pro mé disciplina velmi zajimava a naro¢na, je nezbytna pro uspésné vedeni a
fizeni podniku. Piredev§im v podnicich, které nejsou korporatni a zabyvaji se prodejem
vyrobkil soukromych tviirca a cili spiSe na své okoli, nikoli na celosvétovy trh. Proto jsem
si toto téma vybrala, nebot’ je mi podnik, ktery bude rozebran v této bakalatské praci, velmi

blizky, stejn¢ jako marketing samotny.
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Cilem této bakalarské prace je analyzovat stavajici marketingovou komunikaci kamenného

obchodu Aquarosa ve Vizovicich, ktery se zabyva prodejem darkového zbozi.

V soucasnosti se mi jevi podnik jako konkurenceschopny, av§ak pouze ve méste, kde plisobi.
Déle podnik ptsobi jako schopny vyrobni podnik, protoze disponuje moznosti vyrobit
sortiment na miru zadkaznikiim. AvSak v soucasné dob¢ vnimam u podniku jeden problém, a
to neschopnost vedeni marketingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti, které jsou

v dnesni dobé€ nedilnou soucasti firmy.

Domnivam se tedy, Ze se znalosti trzniho postaveni, s vyuZzitim prace s pokrocilejsi
marketingovou strategii a efektivni marketingovou komunikaci, bude obchod

konkurenceschopny i ve Zlinském kraji, nikoli jen ve méste jeho ptisobeni.

V teoretické ¢asti v prvni fadé vyuzivam resersi odborné literatury zkoumané problematiky.
Dale také komparaci pii srovndvani jednotlivych piistupii k podniku k feSeni dané
problematiky.

V Casti praktické rozebiram analyzu stavajici marketingové komunikace podniku a

naslednou syntézu ziskanych poznatkll z dotazniku a rozebirdm moZzné zmény podniku

v marketingové komunikaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING RODINNE FIRMY

V Ceské republice v soucasné dobé Ize nalézt pfimou definici rodinného podnikéani. Novy
obcansky zékonik tuto definici ustanovuje jako zdkon ¢.89/2012 Sb., u¢inného od roku 2014

a je zarazen do jeho druhé ¢asti novy pojem rodinny zavod, ktery je popsan v § 700 - § 707.

V prvnim odstavei § 700 “ Za rodinny se povazuje zavod, ve kterém spolecné pracuji
manzelé nebo alespon s jednim z manzelt i jejich piibuzni az do tfetiho stupné nebo osoby
s manzely seSvagiené az do druhého stupné a ktery je ve vlastnictvi nékteré z téchto osob.
Na ty z nich, ktefi trvale pracuji pro rodinu nebo pro rodinny zavod, se hledi jako na ¢leny
rodiny zucastnéné na provozu rodinného zavodu.“ (zakonyprolidi.cz, 2024).

Malé podniky casto hledaji cestu, kterou by na sebe upozornili i pfesto, Zze se v kazdém
odvétvi vypotadavaji s konkurenci s pevné vybudovanou pozici na trhu. Je ale potieba si
uvédomit, ze rodinna firma nebo stiedné velka firma neni jen zmenseni firmy velké (Bugala,
2014).

Ptikladem mtiZe byt rodinné firma Aquarosa, na kter¢ 1ze rozvést propojeni rodiny. Manzel
a majitel se stard o dodavatele a zdarné doru€eni produkti. Manzelka je tvafi prodejny,
prodavacka a provozovatelka obchodu. Resi ceny a stoji za osobnim prodejem.

Marketing v rodinném podniku ma silné a slabé stranky. Jednou ze silnych stranek
rodinného podnikani jsou naptiklad rodinné vztahy. Diky propojeni majitele a manaZert
podniku rodinnou vazbou vznikd méné konfliktli na zakladé spole¢nych z4jmul v ramci firmy
(Poza, 2014). Dale podle (Koraba, 2008) dalsi ze silnych stranek rodinného podniku je
skutecnost, ze tyto podniky maji nizsi ,,agency costs* — nédklady spojené se spolupraci mezi
majitelem a vedenim firmy, protoze tyto role v rodinnych podnicich prakticky splyvaji.
Kotler (2007) definuje marketingové prostiedi jako ,, Cinitelé a sily vné marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi
zakazniky. *

Marketingové prostfedi miizeme ve vSeobecnosti rozdélit na mikroprostitedi a
makroprostfedi. Mikroprostfedi je sloZeno z Cinitelti, ktetfi jsou uzce spojeni s firmou a
ovliviiuji schopnost firmy tadn€ slouzit svym zdkaznikim — samotnd spolecnost,
je ovlivnéno mikroprostiedi. Jedna se o ekonomické, pfirodni, demografické a legislativni

faktory (Kotler, 2007).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ma dlouhou historii, kterd sahd az do doby, kdy lidé zacali
obchodovat a vyménovat si zbozi. ,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma
fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, ptesvéd¢ovani nebo ovliviiovani

spotiebiteld, prostiednikil i urcitych skupin vefejnosti.” (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 222)

2.1 Marketingova komunikace dnes

Hlavnim cilem marketingové komunikace je sice v prvni fadé¢ zvySovani povédomi o
nabidce spottebiteld, ale ukol marketingové komunikace je daleko SirSi. MliZe totiz zvyraznit
vlastnosti produktu, piesvédcit zdkaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby nebo upeviiovat
vzajemné vztahy se zakazniky i s vefejnosti. (Bouckova a kolektiv, 2003).

Marketingova komunikace zahrnuje v§echny néstroje a metody, jenz organizace pouzivaji k
tomu, aby oslovily svou cilovou skupinu a sdélily jim informace o vyrobku, sluzbach nebo
o své znacce. Jednou z klicovych ¢asti marketingové komunikace je komunikaéni mix, nebo
také mix propagacni, které zahrnuji rlzné druhy komunikace, jakymi jsou napiiklad
reklama, osobni prodej, podpora prodeje nebo piimy marketing.

Marketing je nedilnou soucasti kazdého podnikani a jeho uspéch ¢i neuspéch ma zasadni
dopad na celkovou vykonnost firmy. Hlavnim zaméfenim marketingu je vytvareni hodnoty
pro zakazniky, coZ znamend uspokojovani jejich potieb a ptani. Aby firma mohla Gsp&$né
tuto hodnotu vytvaret a sd€lovat, musi nejprve peclivé identifikovat své zakazniky a
porozumeét jejich potiebam, preferencim a chovani.

Nékolik klicovych otazek, které firma musi zodpovédét, zahrnuje: Kdo jsou nasi zékaznici?
Jakou hodnotu jim nabizime? Jak aktivné zajisStujeme jejich dlouhodobou spokojenost? Jaké
jsou nase konkuren¢ni vyhody a jak je budeme udrzovat? Tyto strategické otazky jsou
zakladnimi kameny pro budovani uspé€Sného marketingového planu a bez odpovédi na n€ by
firma mohla ¢elit vyzvam ve svém trznim prostredi.

Jasnd a efektivni odpovéd’ na tyto otazky umoznuje firme 1épe pochopit své zakazniky, 1épe
komunikovat s jejich potfebami a poskytovat jim pfidanou hodnotu. To vSe piispiva k
budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky a upeviuje pozici firmy na trhu. Bez pec€livého
strategického planovani marketingovych aktivit by firma mohla ztratit svlij konkurencni

naskok a obtizné udrzet svlij podnikatelsky tspéch (Karlicek, 2018)
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2.2 Vyznam marketingové komunikace pro podnik

Marketingova komunikace je pro podnik velmi dtlezita z nékolika divodu:

Dobfe nastavena marketingova komunikace muze pfilakat nové zdkazniky a rozsifit
zakladnu stavajicich. Kvalitni reklama, propagace a PR mohou oslovit potencialni zakazniky
a primét je k ndkupu, nebo vyuziti propagovanych sluzeb.

Pro efektivitu marketingové komunikace je nezbytné respektovat nékolik zasad. Jednou z
perspektiva by méla byt pro marketéry voditkem pii tvorb¢ strategie, spiSe nez to, zda se jim
dana reklamni kampan libi vizualng. Je klicové, aby nase komunikace oslovila cilovou
skupinu srozumitelné a efektivné, coz nam pomilze dosahnout stanovenych cilii. Tento
ptistup k tvorbé marketingové strategie je zdsadni pro UspéSnou interakci s publikem a
dosazeni pozadovanych vysledkl. ,,Aby marketingové sd¢leni ovlivnilo zménu

postoji nebo chovani cilové skupiny, mélo by cilovou skupinu upoutat, byt spravné

pochopeno a zaroven cilovou skupinu presvédcit.« (Karlicek, 2016).

- Zachovani stavajicich zakaznikt: Komunikace s existujicimi zakazniky je
klicem k udrzeni jejich loajality. Spravné marketingové sdéleni mize udrzet

zakazniky informované o novych produktech, nabidkach a zlepSenich sluzeb.

- Posileni znacky: Marketingova komunikace hraje klic¢ovou roli pfi budovéni a

posilovani povédomi o znacce. Pravidelné a kvalitni komunikaéni aktivity mohou

.....

- ZvySeni prodeje: Dobie provedend marketingovd komunikace miize vést ke
zvySeni prodeje produkti nebo sluzeb podniku. Spravné cilené reklamy a

propagace mohou stimulovat poptavku a piimét zakazniky k nakupu.

- Vytvareni dlouhodobych vztaha: Kvalitni marketingovd komunikace miize
vést k budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky. Aktivity jako poskytovani
hodnotnych informaci, odpovidani na dotazy a poskytovani podpory mohou

posilit vztahy se zakazniky a zvysit jejich loajalitu.

- Priblizeni ke koupi: Cilem je zvySeni navstévnosti webovych stranek,

navstévnosti podnikd, ¢i zvySeni potencidlnich zdkazniki (Karlicek, 2016).
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- Ziskani novych zakazniku: Ziskavani novych zakaznikl, znamé také jako
akvizice, predstavuje klicovy prvek pro uspésné fungovani firmy. Bez
dostatecného poctu zakaznikd, kteti projevuji zdjem o produkty ¢i sluzby, neni
firma schopna udrzet svou existenci. V dnesni dob¢ silné konkurence je nezbytné,
aby firma aktivné usilovala o kazdého nového zékaznika. Tito zadkaznici nejenze
pomahaji firm¢ udrzet svou pozici na trhu, ale také ji umoziuji expanzi, ziskani
vétsiho vlivu a zvyseni obratu. Jejich prispévek je klicovy pro dlouhodoby tspéch

a udrzitelnost firmy.
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3 PROCES STRATEGICKEHO PLANOVANI

Strategické planovani se zamétuje piedevsim na to, jakou cestou firma naplni své poslani.

To se vaze jak ke kratkodobému, tak predevsim k dlouhodobému ¢asovému horizontu.

pro naplnéni strategického planovani. Za cil se povazuji dil¢i cile — tyto cile jsou konkrétni,
ovetitelné a méfitelné. Cile jsou planovany do kratsi ¢asové periody, jsou zaméieny na
zaméstnance, dil¢i ¢asti podniku a tymy.

Zamér je obecny cil, je to pozadovany koncovy stav a vysledek jednotlivych mensich

splnénych cilti. Zamér narozdil od cile firmy je v dlouhodobé ¢asové periodé. Zamér je

ponckud vSeobecny a abstraktni.

Strategické planovani je proces, prostfednictvim kterého firma urcuje, jak bude napliovat
(dosahovat) stanovenych ciltl. Strategické planovani postupuje vétSinou podle nasledujicich

bodii (Svétlik, 2018)

Vize: Vize je zietelny, konkrétni obraz v mysli manaZert (iniciatort), ktefi vi, co
cht&ji dosahnout. Je to obraz toho, jak by organizace méla vypadat a jak by

méla fungovat v daném prostredi.
Poslani: Formulace (artikulace) poslani

Formulace: Formulace méfitelnych a neméfitelnych cili — goal, objecitves (ptfipadné

jejich reformulace).

Analyza: Analyza silnych a slabych stranek podniku ve vztahu ke svému poslani a
prostfedi. Potenciondlnich hrozeb a pfileZitosti prostiedi, v némZ podnik

pusobi.

Na rozdil od komer¢ni sféry, v némz se analyzuji ptedev§im podminky

ovliviyjici trh zvenci, podnik musi analyzovat potieby cilové skupiny.
Implementace: Volba systému odménovani, které bude v souladu se strategii.

Stanoveni pravidel (politik) v souladu se strategii.

Vytvotfeni konzistentni organizacni struktury.

Evaluace: = Hodnoceni ucelnosti strategickych plant z kratkodobého a dlouhodobého

hlediska.
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»Strategické fizeni je proces, ve kterém vrcholovi manazeti formuluji a zavadéji strategie
smétujici k dosazeni stanovenych cili, k souladu mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéjSim
prostiedim a k zajisténi celkové prosperity a uspeésnosti podniku. Strategické fizeni je
zakladem fizeni celého podniku, je vychodiskem vSech podnikovych plani a projektu a

prvkem sjednocujicim ¢innost vSech pracovnikii podniku. (Jakubikova, 2013)

3.1 Nastroje marketingu

Marketingovy mix, soubor ndstroji marketingu, je klicovym prvkem pro dosazeni
stanovenych cilli a vytvotreni poptavky po produktech. Tento mix zahrnuje nastroje v oblasti
vyrobkd, distribuce, ceny a komunikace. Kotler a jeho kolegové (2007) je shrnuji pod
pojmem "4P" - produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).
Harmonické propojeni téchto nastrojii je klicové pro tispéch marketingové strategie a musi

byt chapano jako komplexni systém (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) je soubor nastroji uvnitt podniku, které maji schopnost ovlivnit
chovani spotiebitele. Patfi sem produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a
komunikace (Promotion). Tyto nastroje by mély byt sdruZovany a zkombinovany navzajem
tak, aby odpovidaly podminkdm okoli, tzn. trhu. Poté plni svoji funkci efektivné
(Zamazalova, 2009).

Podle Whalleyho (2010) je marketingovy mix definovan jako soubor fidicich a taktickych
nastroju, které firma kombinuje s cilem vyvolat pozadovanou reakci u zdkaznikl na svém
cilovém trhu. Jedna se o strategickou kombinaci prvkd, ktera umoziuje firmé ovliviiovat
poptavku po svych produktech ¢i sluzbach. Timto zplsobem firma utvafi svou

marketingovou strategii a snazi se dosahnout svych obchodnich cili.

- Produkt (Product) - vSe, co mize podnik zdkaznikovi nabidnout, aby uspokojil
jeho pfani a potfeby (Vastikova, 2008). Produkt mize byt ve forme hmotné napt.:
zbozi, vyrobek, nebo ve formé nehmotné jako napt. sluzba, udalost, zkusenost,

misto, myslenka atd. (Johnova, 2008).
- Cena (Price) - zékladni faktor ovliviiujici poptavku (Johnova, 2008).

- Distribuce (Place) - ,,Distribuce je nastrojem, ktery ma zajistit, aby se produkt

dostal k zdkaznikovi ve spravném case a na spravném misté* (Johnova, 2008).
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- Komunikace (Promotion) - jinym slovem propagace nebo spise marketingova
komunikace. Ma sviij vlastni komunikac¢ni mix, do kterého patfi: reklama, public

relations, sponzoring, podpora prodeje atd. (Johnova, 2008).

Co se tyc€e nabidky, miize mit podnik ve skute¢nosti marketingovych aktivit mnohem vice.
Existuji dalsi vybrané nastroje pro dosahovani podnikatelskych cilii, které jsou zamétené na
specifické obory. Tyto néstroje jsou rozsifeny o dalsi P, kam patii napt.: lidé (People), pro
sluzby je typicky model 7P, kde jsou zahnuti zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a

fyzicky dukaz (Physical evidence). (Zamazalova, 2009).

CILOVY TRH

PRODUCT PLACE
(PRODUKT) (MISTO)

kvalita, velikost, zasoby, pokryti,

design, funkce, distribuce, lokalita,
balenf, zaruka doprava

PRICE
(CENA)

cenikova cena, Uvérové
podminky, spiatnost

PROMOTION
(PROPAGACE)

reklama, podpora
prodeje, PR, brand,

slevy, srazky, pfimy marketing

Obrazek 1 - 4P (zdroj: evolutionmarketing.cz)

3.2.1 Produkt

»~Marketingové pravidlo fiké, ze produkt je takovy, jak se spotiebiteli jevi, nikoliv takovy,
jaky ve skutecnosti je.”“ (Barta, 2009)
Produkt z marketingového hlediska je nejen fyzicky vyrobek, ale také sluzba, ktera ma za

cil uspokojit naroky a hodnoty zakaznika. Je to néco, co mize firma na trhu nabidnout
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s cilem uspokojit potteby a ptani svych spotiebitelii. Produkty jsou klicovym prvkem ve
strategii marketingového mixu a jsou navrzeny tak, aby spliiovaly ocekdvani a zaroven
pfinasely hodnotu pro danou firmu. (Kingsnorth 2020).

Za produkty se povazuji vystupy produkéniho procesu, jenz musi splinovat pozadavky na
samotny vyrobek tykajici se naptiklad funk¢nosti, designu a vyuzitelnosti.

Samotny produkt je souhrnem psychologickych a fyziologickych vlastnosti. Sklada se z
vrstev: jadra, obalu a ptidané hodnoty. Prvni vrstva je jadrem produktu a pfinasi zakladni
uzitny efekt, ktery uspokojuje zdkaznikovu potiebu. Druhou vrstvu tvoii kvalita, znacka,
obal a jeho design. Tteti vrstva poskytuje sluzby spojené s technicky naro¢néjSimi
produkty. Muze se jednat naptiklad o servis, instalaci nebo montaz. Pomyslnou ¢tvrtou
vrstvu tvoii psychologické vniméni produktu, dobra povést a dobré jméno firmy. (Nik,

2021)

FYZICKY PRODUKT JADRO

KVALITA

INACKA

DESIGN

PORADENSTVI

ROZSIRENY PRODUKT

Obrazek 2 - Produkt (zdroj: vlastni)
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Obecné je mozné produkt definovat jako: ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,

pouziti ¢i spotfebé a co muze uspokojit né¢jakou potrebu ¢i prani.© (Kotler a Keller, 2013,
s. 70)

(Svétlik, 2005) Popisuje, ze produkt jako takovy ma svou ktivku zivotniho cyklu, ktery
ukazuje zaveérecné obdobi poklesu prodeje, proto je nutnosti v€as produkt obménovat a
inovovat, nebo zavést produkt novy, aby se dosahlo co nejvétsiho prodeje.

Pted uvedenim vyrobku na trh je potieba dodrzet jeho vyvoj tak, aby splioval vSechny
uréené parametry vyrobku z hlediska designu, funkénosti, ucelového, a ptitom estetického
tvaru. Toto vSe ovSem musi byt ve spravny cas, aby trh nebyl pieplnén. Uvedeni produktu
na trh je finalni ¢ast procesu, ktery se déli na faze:

1. Vznik napadu

2. Zavrzeni neredlnych ideji a napadii

3. Oveéfeni koncepce vymyslenych napadi u predpokladanych odbératelii
4. Propocet rentability, podnikatelského zaméru a navratnosti investic

5. Vyvoj prototypu

6. Zatazeni vyroby produktu do vyrobniho procesu

7. ZkuSebni prode;j

8. Uvedeni na trh

Cbjem

prode;jl

Wyvojowa Zavadecl Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadhu

Obrazek 3 - Faze produktu (zdroj: vlastni)
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3.2.2 Cena

»Cena je vyjadienim hodnoty produktu.* (Jakubikova, 2013)

Cena z marketingového hlediska je nedilnou soucasti marketingového mixu. Cena
predstavuje pevné stanovenou ¢astku, kterou zédkaznici zaplati za produkt, vyroben firmou.
Cena maé zéasadni vliv na vnimani hodnoty produktu ze strany spotiebitel a zaroven
ovlivituje celkovou trzbu a ziskovost firmy. Cena musi byt stanovena tak, aby neodradila
potencionalni zdkazniky si produkt, nebo sluzbu zakoupit, ale aby byla konkurenceschopna.
Muze byt také strategicky stanovena v souladu s cili firmy, zahrnujici maximalizaci zisku,
ziskani trzniho podilu a vstup na novy trh, nebo budovani znackové prestize. Je také velmi
dalezité provadét analyzu trhu a konkurence, aby byla firma schopna zajistit, ze cena

odpovidé aktudlnim trendiim a podminkém na trhu (Jakubikova, 2013).

3.2.3 Distribuce

Distribuce je klicovym prvkem strategie, ktery se zabyva spravnym umisténim produktu
nebo sluzby tak, aby byly snadno dostupné pro zdkazniky v optimalnim case a misté.
Efektivni distribu¢ni kandly umoziuji firmam dosadhnout svych cilii prodeje a maximalizovat
dosazené trzby (Svétlik, 2005).

Je dulezité vybrat vhodné distribu¢ni kanaly, které budou efektivné dorucovat produkt nebo
sluZzbu koncovym zakaznikiim. To mlZe zahrnovat prodej prostfednictvim maloobchodnich
prodejcii, distribu¢nich center, internetovych obchodi, franSiz nebo dokonce vlastnich
maloobchodnich prodejen.

Rozhodnuti o distribuci musi zohledniovat potieby a preference cilového trhu, konkurencni
prostiedi, néklady na distribuci a dostupné zdroje firmy. Spravné navrzeny distribucni
systétm miize piinést konkurencni vyhodu tim, ze umozni rychlé doruceni produktu,
poskytne lepsi zdkaznicky servis nebo umozni pokryti Sirsiho trhu.

V praxi existuje fada forem prostiednikl, ktefi se stavaji vlastniky zbozi, a
zprostifedkovateli, ktefi zprosttedkovavaji prodej za provizi. Mezi n¢ patii velkoobchodnici,
maloobchodnici, komisionari, agenti a dal§i. Pfi pohledu na tuto Skalu prostfednikii a
zprostiedkovatelll by se mohlo zdat, ze jejich zapojeni do prodejni cesty zvySuje néklady a
tim 1 prodejni cenu vyrobku. Nicméné skutecnd vyhodnost spojeni vyrobce s kupujicim
prostiednictvim téchto kanalli vyplyva ze spoleCenské délby prace a efektivnost tohoto

pristupu je demonstrovana naptiklad na obrazku nize (Svétlik, 2018)
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Poéel trans akci: Poéet transakci:
4x4=16 4+4=8

£ = zakaznik M = meziclanek D = dodavatel

Obrazek 4 - Pocet transakci (zdroj: Svétlik)

Marketingova distribuce také zahrnuje spravné fizeni vztaht s distribu¢nimi partnery, aby

byla zajisténa spoluprace a maximalni efektivita distribu¢niho procesu (ChatGPT 3.5).

3.2.4 Komunikace

Komunikace je kliCovym prvkem UspéSné marketingové strategie a ma zasadni vliv na
povédomi o znacce, zvySovani prodeji a budovani vztahli se zakazniky. Mezi cile spravné a
funk¢éni komunikace patti ziskdvani zpétné vazby, podpora prodeje a zvySovani trzeb,
budovani dlouhodobych vztahli, vytvafeni povédomi o produktech a firmé. Cile
marketingové komunikace jsou rozmanité a zahrnuji mnoho aspektii. Mezi hlavni cile patfi
poskytovani informaci zdkazniklim, ziskadvani zpétné vazby, presvédCeni zakaznika a
vytvoireni poptavky, podpora prodeje a zvySovani trzeb, vytvareni povédomi o produktech a
firmé. Dale je cilem odlisit produkt od konkurence a budovat dlouhodobé vztahy s klienty.
Je klicové udrZovat pozitivni vztahy i1 s témi zékazniky, ktefi nakoupi pouze jednou ¢i
dvakrat za Zivot. Tito zékaznici totiZ mohou svym vlivem a doporucenimi ovlivnit dalsi
potencialni zdkazniky.

Dal§im dulezitym cilem marketingové komunikace je budovani a posilovani znacky a
firemni image. Kvalitni marketingova komunikace poméaha formovat vnimani zakaznika o
znacce, buduje divéru a loajalitu a ptispiva k dlouhodobému uspéchu firmy na trhu. Posileni
firemni identity a vnimani znacky je klicové pro budovani dlouhodobych a konkurencnich

vyhod na trhu (Piikrylova, 2019).
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3.3 Model 4C

V moderni marketingové komunikaci se vSak objevuje novy model, ktery je zaméfen na

pohled zakaznika, nikoli na pohled firmy. Tento model vyuziva takzvanych 4C:

- ReSeni potieby zakaznika (Customer solution) - zékaznik chce zbozi, které ma
pro n¢j nejvyssi hodnotu. Hodnota pro zakaznika znamena rozdil mezi naklady

na ziskani a hodnotou plynouci z vlastnictvi produktu.

- Naklady pro zakaznika (Cost) - jaké vzniknou naklady zakaznikovi? V tomto

bode¢ se pocita se vSemi naklady, véetné cesty na prodejnu, postovné apod.

- Dostupnost pro ziakaznika (Convenience) - komfort nejen pied, ale 1 pfi
nakupu. Ma zdkaznik nejjednodussi cestu k nadkupu? Snahou tohoto bodu je

odbourat vSechny piekazky, které zakaznik pti koupi produktu miize mit.

-  Komunikace (Communication) - zplisob komunikace s klienty je jedna z
nejpodstatnéjSich véci. Z vyzkuml vyplyva, Ze spokojeny zdkaznik fekne o
sluzbé dal§im tfem osobam, ale nespokojeny zakaznik sd¢li své rozhoiceni az
deseti lidem. Ve sluzbach proto panuje uslovi: je-li zdkaznik nespokojen, at’ to

fekne ndm, pokud je spokojen, at’ to fekne vSem ostatnim.

Vzajemné vztahy mezi 4P a 4C znazorniuyje tabulka (Kotler, 2017)

4P 4C
Product Customer solution (feSeni potieb zdkaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)
Place Convenience (dostupnost feseni)
Promotion Communication (komunikace)

Tabulka 1 - Porovnani 4P a 4C (zdroj: vlastni)
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4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace z marketingového hlediska pfedstavuje proces, v némz se
apeluje na prenos a interpretaci informaci, které organizace pouziva k navazani kontaktu se
svou cilovou skupinou. Diky této komunikaci mize firma prezentovat informace o svych
produktech, sluzbach a na zakladé tohoto kroku je firma schopna se dostat do povédomi
svych zékazniki. Tento proces zahrnuje Sirokou $kalu komunikacnich nastrojti a kanala,
vcetné reklamy, vefejnych vztahl, propagace prodeje, socidlnich médii nebo také osobniho

prodeje. Marketingova komunikace ma za cil ovlivnit:

Povédomi = Informovat zakazniky o novych produktech, sluzbach nebo dosahnout

lepsiho povédomi o znacce v o€ich potencionalnich zakaznika

Zajem = Vzbudit z4jem a zvédavost o produktu, nebo sluzbé, aby zakaznici

projevili zajem o zjisténi blizSich informaci

Presvédceni = PiesvédcCit zakazniky o hodnoté produktu a o tom, jak firmou

propagovany produkt pro né mize byt ptinosny

Akce = Podnitit zdkazniky k provedeni konkrétnich akci — zakoupeni produktu, ucast

na akci, nebo navstiveni webové stranky

Osobni komunikace

(Bouckova a kolektiv, 2003) Zminuji ve své knize, ze v rdmci osobni komunikace dochazi
k interakci mezi dvéma nebo vice osobami, pficemz kliCovou vyhodou této formy
komunikace je ptimy fyzicky kontakt. Tento kontakt miize vést k vytvoteni silnéjSiho vztahu
zalozeného na davéte a ochoté spolupracovat. Diky osobnimu setkani je mozné ziskat
okamzitou zpétnou vazbu, kterd umoznuje adaptaci dalSiho pribéhu komunikace podle
potieb a reakci druhé strany. Tato zpétnd vazba nemusi byt pouze verbalni, ale mize byt
vyjadfena 1 neverbaln€, coz umoznuje odhalit skryté reakce a pocity. Nicméné tato forma
komunikace je nédkladné a casové naro¢nd, nebot’ pocet lidi, které mize jednotlivec oslovit,

je omezeny a proces komunikace vyzaduje individudlni pozornost a péci.
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4.1 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je dilezitou soucasti strategie firemniho komunika¢niho mixu.
Pracuje se s riznymi prostiedky a kanaly, které firma vyuziva k oslovovani svych zakaznik,
vefejnosti, dodavateli a zaméstnanc. Cilem marketingové komunikace je posileni
poveédomi o znacce, propagace produktii nebo sluzeb a motivace zdkaznika k nakupu. Toho
dosahuje napftiklad prostfednictvim reklamy, pfimého marketingu a osobniho prodeje.
Uspé&sna marketingova komunikace je kli¢ova pro konkurenceschopnost firmy a maé

vyznamny vliv na celkovém postaveni firmy na trhu.

4.1.1 Reklama

Reklama je ¢asto povaZzovadna za synonymum pro marketingovou komunikaci, protoze je
nejviditelnéjSim nastrojem komunika¢niho mixu. Ale samoziejmé existuje velké mnoZzstvi
riznych komunikacnich nastroji, z nichz kazdy ma své typické vlastnosti, silné a slabé
stranky. Reklama je neosobni masova komunikace pomoci hromadnych sdélovacich
prostfedkli jako jsou televize, radio, noviny, casopisy, billboardy apod. (Patrick de

Pelsmacker, 2004).

(Kotler, 2007) definuje reklamu jako: ,,Jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

hromadnych médii...*.

Reklama je forma komunikace, kterd ma za cil propagovat, informovat nebo presveédcit

jednotlivee nebo skupiny o ur€itém produktu, sluzbé, ndzoru nebo znacce.

vvvvv

marketingového komunika¢niho mixu, na ktery se vynakladd mnoho finan¢nich prosttedka

a zadny jiny marketingovy nastroj nevyvolava tolik vetejnych diskusi.
Hlavni zasady, které je podle etického kodexu reklamy tteba dodrzovat:

sluSnost — nesmi poruSovat obecné uznavané normy mravnosti a sluSnosti ve

spole¢nosti;

destnost — nesmi zneuzivat divéru ¢i nedostatecné zkuSenosti spotiebitele ani jeho

podprahové vnimani;

pravdivost — nesmi Sitit klamavé udaje;
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spoleenska odpovédnost — nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motivu
strachu, nesmi zneuzivat predsudkti a povér, nesmi uradzet narodnostni a rasové nebo
nabozenské citéni.

(Patrick de Pelsmacker, 2003).

Cile reklamy:
Informovat: Poskytovat informace o produktech nebo sluzbach.
Presvédcit: Ovlivnit chovani nebo postoj spottebiteld.
Zvysit povédomi: Vytvorit povédomi o znacce nebo produktu.

Meédia a kanaly, diky kterym lze cilit na potencionélni zdkazniky jsou naptiklad noviny,

Casopisy, letaky, televize, radio nebo internet. Na internetu muaze figurovat reklama formou,

videa nebo obrazki a fotografii, V radiu je to za pomoci audio stopy.
Reklama se d¢€li na 3 zakladni sektory:

Informativni reklama — Ma za ukol informovat o novém produktu a jeho
vlastnostech, celem této reklamy je dostat novy produkt do povédomi zakaznikiim

a vyvolat poptavku po produktu.

Presvédcovaci reklama — Tento druh reklamy se pouziva zejména v obdobi, kdy je
na trhu silnd konkurence a ma na zakaznika plisobit tak, Ze si potfebuje zakoupit

inzerovany produkt.

Pripominajici reklama — Tato reklama ma udrzet v povédomi inzerovany produkt,
sluzbu nebo znacku. Jsou to reklamy, které se naptiklad objevuji pies cely rok, nejen

o Vanocich naptiklad.

(Cabyova, 2012).
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Druhy kandlii pro reklamu

Prostiedky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Celosvétovy dosah,
Internet vysokeé zacileni, nizké Nutnost a kvalita pfipojeni, kontrola
naklady, nepfetrzité obsahu sdé€leni v nékterych zemich
pusobeni
Masové pokryti, Siroky | Vysoké naklady, dlouh4 doba produkece,
Televize dosah, presvédciveé nesoustfedéna pozornost divakil,
médium, opakovatelnost docasnost sdéleni
izké nakl hl y o ,
lewe naklady, e ost Docasnost sdéleni, omezeny dosah,
Rozhlas ptipravy, velka Site
f pouze zvuk
zasahu
Opakovatelnost, dobré
zacileni, presveédCivé . o
. 1 Nemoznost operativni zmény,
Kino médium, schopnost y o 1 s
. . ; docasnost sd¢leni, delsi doba produkce
zvySovat povédomi o
znacce
TISTENE
¥ . Dlouhd ,ZIV(,)mOSt’ '(%Obre Relativné vysoké naklady na kontakt,
Casopisy zacileni, prestiz Lo
N ;1 . o nedostate¢na pruznost
nékterych ¢asopist
. FleXIb,l 11:[a, 1r’1‘fen21.v ) Nepozornost pii ¢teni, kratka Zivotnost,
Noviny pokryti, &tendf ovlivni masivni ptechod k internetu
délku pozornosti p
IN/OUTDOOR
Plakaty, Vysoka’ cetnost ;asahu, ) ’ ’ o
bi rychla komunikace, Stru¢nost, zakonna regulace, obtizné
illboardy, y o . o .
board moznost lokalni hodnoceni efektivity, posuzovani
mega gar o podpory, dlouhodobé a | estetické stranky provedeni vetejnosti
atd. nepfetrzité pisobeni

Cilova skupina

V procesu planovani komunikace je klicovym prvkem vybér cilové skupiny pro reklamni
sdéleni. Nicméné tento krok nekonci pouhym urcenim cilové skupiny. Tvirci reklamni

strategie musi dikladné porozumét motivacim a rozhodovacim procestim této cilové

Tabulka 2 - Druhy kanalt (zdroj: vlastni)

skupiny, aby mohli efektivné zacilit a spravné umistit znacku nebo produkt.
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I kdyz vypada vybér cilové skupiny jako jednoduchy tikol, ve skutecnosti je to slozity proces.
Spravné zacileni umoznuje 1épe vyuzit dostupné zdroje, jak finan¢ni, tak lidské. Diky tomu
1ze ptizplsobit marketingovou strategii a komunikacni piistup specifickym charakteristikam
a zdjmum cilového publika. Tim se dosahuje efektivnéjSiho oslovovani potencialnich

zakaznikl s ohledem na jejich individudlni potfeby, hodnoty a preference (Svétlik, 2017).

Za cilovou skupinu se povazuje vybér potencidlnich zakaznikl, na které firma cili svij
marketing, propagaci ¢i vizualni podobu znacky. Tuto skupinu by se firma méla snazit
zaujmout, vytvofit reklamni kampané, text na webovych strankach tak, aby zaujmul cilovou
skupinu zakazniki. Znalost své cilové skupiny pfitom zvySuje Sanci pro zaujeti vétsiho poctu
potencialnich zékaznikti. Zaroven znalost své cilové skupiny zvysi pravdépodobnost, zZe
firma vi, komu sviij produkt proddva. Miize védét, co zakaznik chce a co potiebuje. Na
zaklad¢ této védomosti je firma schopna analyzovat data a ptipadny produkt ¢i sluzbu miize
zakaznikovi pfizpusobit. Pro zjisténi, koho firma miize vnimat jako svou cilovou skupinu
slouzi naptiklad persony. Persona je vytvoreny obraz idealniho zdkaznika, ktery reprezentuje
cilovou skupinu pro dany produkt nebo sluzbu. Tato persona je vytvofena na zakladé
vyzkumu a analyzy demografickych 0dajl, chovani zakaznikd, jejich preferenci, potieb a
zajmua. Cilem vytvareni person je 1épe porozumét zakaznikim a 1épe cilit s relevantnim

obsahem a nabidkami.

Persona zahrnuje riizné charakteristiky, jako jsou vék, pohlavi, zaméstnani, pfijmy, zajmy,
potieby, cile, a dokonce 1 osobni vlastnosti. Marketingovy tym se poté pfi tvorb¢ strategii
zamétuje na tyto persony, aby lépe oslovil svou cilovou skupinu a efektivnéji komunikoval

s potencialnimi zakazniky.

4.1.2 Direct marketing

Direct marketing je forma osobniho prodeje cestou telefonickych, osobnich rozhovort, nebo
katalogy, ty jsou pro tuto formu komunikace vhodna cesta k tomu, jak oslovit pfimo
zdkaznika. Vyhody direct marketingu zahrnuji moZnost cileni na konkrétni skupiny
zakaznikl, méfitelnost vykonu marketingovych kampani, moZnost rychle reagovat na
zpétnou vazbu zékaznikil a vytvafeni osobniho vztahu se zdkazniky. Nicméng, je dulezité
zachovat soulad s piislusnymi pravnimi piedpisy tykajicimi se ochrany soukromi a direct

marketingu, jako je napiiklad GDPR v Evropské unii (Pelsmacke, 2003).
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Hlavnim cilem direct marketingu je navéazat ptimou komunikaci s konkrétnim zdkaznikem
a vyvolat u n¢j reakci, naptiklad v podobé zakoupeni zbozi, ptihlaSeni do newsletteru, nebo
ziskéani dalSich informaci. DalSimi cili mohou byt zvySeni povédomi o znacce, budovani
dlouhodobych vztahli se zdkazniky a zvySeni jejich loajality. Vyhody direct marketingu
spocivaji v efektivnim vyuziti marketingovych zdrojii, moznosti piesného zaméfeni
kampané na konkrétni cilovou skupinu, a schopnosti méfit a vyhodnotit uspé$nost kampani.
Také umoznuje rychlé a snadné testovani rtiznych strategii a komunika¢nich kanala (Svétlik,

2018).

4.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je klicovou marketingovou strategii, kterd se zameéfuje na motivaci
zakaznikil k ndkupu produkti nebo sluzeb prostfednictvim riznych podplrnych opatieni.
Cilem této strategie je nejen prilakat zakazniky, ale také zvysit jejich zajem o produkt a
aktivné podpofit jeho prodej. Podpora prodeje mtize zahrnovat Sirokou skalu aktivit, jako
jsou slevy, akéni nabidky, vzorky zdarma, soutéZe nebo rtizné promocni akce. Podpora
prodeje je tak dulezitym prvkem pro dosazeni prodejnich cild firmy a udrZeni
konkurenceschopnosti na trhu (Soukalova, 2015).
Lze charakterizovat jako ,,soubor riznych motivacnich nastrojl, ptevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupi urcitych vyrobku
¢i sluzeb* (Kotler, 2001).
Akce na podporu prodeje piinaseji rychlejsi a Iépe méfitelné vysledky, odrazejici se ve vysi
trzeb nez reklama. Dnes$ni pomér mezi vyuzivanim reklamy a podpory prodeje je 30:70,
zatimco diive tomu bylo opacné. Obecné plati, ze akci na podporu prodeje by se mélo
vyuzivat s rozvahou. Neustalé slevy, kupony, vyhodné nabidky a darky mohou v myslich
spotiebitelti znacku degradovat. Mohou je piimét k tomu, Ze ¢ekaji, az zase ptijde n&jaka
mimotadna nabidka, misto aby si zbozi koupili hned. (Kotler, 2003)

- Slevy, vyprodeje, akce: Tyto prostiedky patii mezi nejucinnéjsi a

nejrozsifenéjSim ndstrojim podpory prodeje.
- Vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani: Vzorky jsou obvykle zdarma
nebo za minimalni cenu. Pfedstavuji velmi nékladnou, ale u¢innou formu pfii

uvadéni vyrobku na trh.
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- Kupony: Pii nakupu mohou zédkaznici uspofit prostiednictvim kuponu se
snizenou cenou nebo reklamniho darkového predmétu.

- Prémie: Spotiebitel¢ dostavaji nabizeny produkt zdarma €i za snizenou cenu jako
podnét k ndkupu urCitého vyrobku. Prémie byvaji zabaleny uvniti ¢i vné
produktu.

- Odmény za vérnost: Firmy poskytuji svym vérnym zékaznikiim odmény v
hotovosti nebo jiné formé za pravidelné nakupovani jejich produkti.

- SoutéZe a vyherni loterie: Spole¢nosti udéluji svym zédkazniklim moznost vyhrat

hotovost, zbozi nebo dovolenou diky Stésti ¢i vynalozenim vlastniho usili,

napfiiklad sbiranim bodt za nakupy.

- Veletrhy, prezentace, vystavy: Tento druh prostfedkii umoziuje prezentaci,

popiipad¢ i prodej pfedevsim novych vyrobkil zdkazniklim.

- Vyhodna baleni: Na obalu produktu je zakaznik upozornén, ze dil produktu

ziskava zdarma jako pozornost podniku (Svétlik, 2016).

PODPORA
PRODEIJE

" w

V MISTE

PRODEJE Y >
V MISTE
SPOTRERY J /' ; == NEVYHODY,
\ ZACILENL } NEBEZPEC]
_NA ;
% SPOTREBITELE ;4 /
\ZPROSTREDK OVATELEA apod. prode

V misté
‘ spotreby
T

Obrazek 5 - Podpora prodeje (zdroj: Hucl)
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4.1.4 Public relations

Na rozdil od podpory prodeje a reklamy neni hlavnim cilem public relations prodej vyrobki
nebo sluzeb, ale budovani image firmy, se kterou bude firma na trhu spojovana. Reklama a
podpora prodeje jsou také soucasti komunika¢niho mixu, ale nemohou jako PR vytvofit
dlouhodoby a pozitivni vztah s okolim podniku. (Svétlik, 2005)
Mezi zéakladni nastroje PR patfi:

- Events: organizované udalosti, za i¢elem prezentace nového vyrobku, oslaveni

vyroc¢i, nebo udéleni ocenéni a jiné

- Sponzoring: sponzorovani udalosti, sportovnich ale i kulturnich akci a socidlnich

aktivit. Které souvisi s ti€asti podniku na probihajici akci.

- Lobbing: Podnik zastupuje nazory pfi diskusi s politiky a zdkonodérci, predava

informace, nebo ziskava nové.

- Aktivni publicita: Tento druh nastroje patii k jednomu z nejstarsich, vyuziva ke

komunikaci tiSténou formu, konference a interview ve sdélovacich prostfedcich.

4.1.5 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace za G¢elem rozvoje vtahi s potencidlnim zékaznikem, nebo také
za ucelem identifikace potieb zédkaznika, pfizptisobeni sluZzeb, zboZi s vzniklymi pottebami.
Dale slouzi k sdélovani vyhod zdkazniktim a ziskavani zavazku nakupu zbozi nebo sluzeb,

které uspokoji poteby zakaznika (Cichovsky, 2011).

Osobni prodej jako jediny nastroj komunika¢niho mixu vyuziva osobni formy komunikace.
,Osobni interakce mezi ur¢enym pracovnikem firmy a zdkaznikem umoznuje sledovat

reakce zakaznika a ptizptisobovat jim jednani proddvajiciho.” (Zamazalova, 2010)

4.2 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je klicovou soucasti digitdlniho marketingu, kterd vyuziva
potencidl popularnich socidlnich médii k dosazeni vasSich marketingovych a brandingovych
cili. Nicméné, nejde jen o vytvoreni firemnich profilti a neomezené zvetejiiovani obsahu.
Efektivni marketing na socidlnich sitich vyzaduje promyslenou strategii, ktera je flexibilni
a schopna se ptizptisobovat aktualnim trendiim a potiebam cilového publika. Tato strategie

by méla byt zaloZena na méfitelnych cilech a zahrnovat nasledujici prvky:
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Optimalizace profilt

Zvetejnovani obrazkl a celkova aktivita

- Reagovani na piispévcich, sdileni a sledovani reputace

Interakce se sledujicimi
(WordStream.com)

Socialni sité se staly vyznamnym komunika¢nim kanalem, kde 1idé stravi mnoho ¢asu a
kde je mozné oslovit velké mnozstvi potencidlnich zadkaznikd. Skrze socialni sité 1ze
budovat povédomi o znacce, ziskavat nové zakazniky, udrzovat stavajici zakazniky,
poskytovat jim informace o produktech a sluzbéch, zajistovat zdkaznickou podporu a v
neposledni fadé i prodavat produkty a sluzby. Marketing na socialnich sitich tak ptinasi
spole¢nostem nové piilezitosti a konkurenéni vyhody. Termin socidlni sité specifikoval
sociolog J. A. Barnes a jiz v roce 1954, historicky se jedna o sociologicky termin, ktery
slouzi k popséni sociologickych struktur za pomoci ptatelstvi, ndbozenskych ptislusnosti,
spolecnych zajmi. S rostoucim rozvojem informacnich technologii ziskavaji socialni sité
zcela jiny rozmér (Blaha, Copikova, Horvathova, 2016).

Marketing na socialnich sitich, zejména na platformach jako Facebook, Instagram a Twitter,
predstavuje klicovy prvek moderniho marketingového mixu. Tyto socidlni sité poskytuji
podnikiim moznost efektivné oslovit a angaZovat svou cilovou skupinu prostiednictvim
ruznorodych obsahil a interakci. Facebook, jako jedna z nejvétSich socidlnich platforem,
umoziuje podnikiim vytvafet profily, publikovat obsah, propagovat piispévky
prostiednictvim placené reklamy a interagovat s uzivateli skrze komentafe a zpravy.
Instagram, se svym dlrazem na vizualni obsah, poskytuje podnikiim prostiedi idealni pro
sdileni fotografii a kratkych videi, at’ uz organickych nebo prostfednictvim placené reklamy.
Twitter zase vynika rychlosti a moZnosti okamzité reakce na aktualni udélosti a trendy, coz

umoziuje podnikiim oslovit svou cilovou skupinu v redlném case.
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5 METODIKA A CiL PRACE

5.1.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace bude analyzovat u¢innost jiz nastavené marketingové komunikace
darkové prodejny Aquarosa ve Vizovicich. Pro¢ zékaznici nakupuji v tomto obchodu, kdyz
si mohou vybrat stejny sortiment v jinych prodejnach ve stejném mésté? Analyza bude
feSena, v jiz zminovaném obchodu, ktery podporuje predevsim lokalni tviirce, v porovnani
s prodejnami, které prodavaji zbozi pfedevsim ze zahrani¢i. Cilem prace je zjistit, zdali je
zvolena marketingova komunikace G¢inna a pokud ne, nabidnout obchodu vhodnéjsi a

efektivnéjsi komunikaci.
Vyzkumné otazky:
VOI: Spliiuje nastavend marketingova komunikace cile podniku?

VO2: Jak se podnik odlisuje od konkurence a je konkurenceschopny?

5.1.2 Ugel Setieni

Cilem této bakalafské prace je provést analyzu soucasné marketingové komunikace
kamenné prodejny Aquarosa a nasledné interpretovat ziskana data pro obchod. Tento proces
bude slouzit jako zékladni krok k identifikaci oblasti, ve kterych Ize stavajici marketingovou
strategii vylepSit a k dosaZeni lepSiho postaveni na trhu. Vysledky této prace budou pro
obchod Aquarosa cennym zdrojem informaci o efektivit¢ soucasné marketingové
komunikace kamenné prodejny. Interpretace ziskanych dat umoZzni identifikovat silné
stranky a piipadné nedostatky v marketingové strategii, coz povede k piijeti opatieni

smétujicich k posileni pozice na trhu a zlepSeni konkurenceschopnosti.

5.1.3 Metody vyzkumu

Pro tento vyzkum byla zvolena metoda kvantitativniho dotazovani formou online dotazniku.
Dotaznik obsahuje otazky, které maji vlastni nebo pfedem urcené odpovédi. Respondent
bude ve vétSin¢ piipadii pouze vybirat odpovédi. Pro vyzkum je nezbytné, aby tdzani
respondenti pochazeli z Ceské republiky a jejich vék byl v rozsahu 15-60+ let. Pocet
dotazovanych respondentt, aby vyzkum Cerpal z reprezentativnich a kvalitnich vzorkd, musi
byt minimalné 100. Jako jedna z nejvétSich vyhod online dotazovani je jeho distribuce a

dostupnost. Dotaznik bude rozeslan mezi dotazované respondenty pomoci socidlnich siti.
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Také bude distribuovan pomoci osobniho odk4zéni na samotny dotaznik. Tato forma je

zvolena z ditvodu ziskani dat samostatnych zakaznik, kteti v obchod¢ jiz nakoupili.

5.1.4 Rozpocet

Pro kvantitativni zkoumani marketingové komunikace jsme vypracovali podrobny dotaznik,
ktery byl Siroce distribuovan pomoci platformy Google Forms. Tato cesta byla zvolena nejen
kvili své bezplatnosti, ale také diky své dostupnosti a jednoduchému pouziti pro
respondenty. Nicméné, s cilem podpofit zadjem respondentl o UcCast a zvySit odpovédnost,
jsme zahrnuli do rozpoc€tu pro vyzkum cenu atraktivni vyhry v hodnoté 1000 korun ¢eskych.
Tato strategie byla zvolena s ohledem na motivaci a aktivni zapojeni ucastnikt do prizkumu,
¢imz mohou byt zajisténa kvalitnéjsi a reprezentativnéjsi data. Celkovy rozpocet ve vysi
1000 korun ¢eskych byl vyuzit na ndklady spojené s distribuci dotazniku, reklamni opatteni
na podporu ucasti a na vyhru. Tento pfistup zajiStuje nejen efektivni vyuziti finan¢nich
prostiedki, ale také maximalizuje tcast a zajem respondentd, coZ ma za nasledek lepsi

vysledky a relevantni data pro dalsi analyzu.

Primérni data byla ziskana prostiednictvim dotazniku vyuZitim kvantitativniho dotazovani
za obdobi leden 2024 az biezen 2024, poZzadovany pocet respondentil pro reprezentativni

vzorek 100+ (sledujici socidlni site, rozebirané firmy, nakupujici).
Sledovana problematika

- Atraktivita prispévki

- Navstévnost na zaklad€ publikovani ptispévkil na socidlnich sitich

- Konkurence (pro¢ nakupuji lidé v Aquarose, nikoliv u konkurence)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ROZPOCET PRO MARKETINGOVOU KAMPAN

Celkové ndklady na realizaci projektu se urcuji na zédklad¢€ vypoctu a analyzy vsech naklada
spojenych s projektem. Naklady na vytvofeni a naslednou propagaci jsou zavislé na
obtiznosti reklamy samotné a zavisi to na raznych faktorech, jako je naptiklad doba
propagace na platform¢, diky které bude pfispévek propagovan a nasledny odhadovany

dosah ptispevku. Viz tabulka nize, kde je vSe zahrnuto (uvedené ¢astky jsou v K¢).

Cena propagace na Facebooku v obdobi 7 dnti Setfeného piispevku firmu vyjde na 300K¢.

Jedna se o jednorazovou propagaci uréené¢ho prispévku.

Ptispévek cilil na potencialni zdkazniky v okruhu 40 km. Tato oblast je vybrana ze zjisténych
statistik, které probihaly v roce 2023. Nejvzdalengjsi nakupujici byl z Pferova, nakupujici
jsou z vetsi casti lidé Zijici ve Zlinském kraji.

Potencialni osloveni diky pfedem nastavenym dosahtim ¢ini 2 752 — 8000 uzivateld socialni
sit¢ Facebook. Redlny dosah pfispévku ¢inil 2 367 uzivatell, ztoho pouze 321 lidi

interagovalo s ptispévkem. Viz. PfiloZeny obrazek nize.

Zéajem o piispévek @ Dosah @ Aktivita
Zijem o prispévek
. 165
’l 6 5 2 3 67 Kliknuti na odkaz
I, 150
Vydana éastka @ Cena za Zajem o pfispévek @ Sdileni piispévka
13
3 O O, O O K(\f 1 ,8 2 K(\f :oz.r’renléfe k prispévku

Obrazek 6 - Rozpocet kampané AQ (zdroj: vlastni)

Rozpocet pro marketingovou kampan obchodu Aquarosa byl stanoven na 12 000 korun
Ceskych na cely rok. Tato Castka byla peclivé navrzena s ohledem na financni moznosti

obchodu Aquarosa a je ur¢ena k dosazeni konkrétniho cili kampang.

Cilem této kampané je zvySit CTA (call to action), konkrétné ziskat vice kliknuti a
prohlédnuti Facebookového profilu obchodu Aquarosa. Timto zptisobem se chce obchod
dostat do povédomi vice potencidlnim zakaznikiim. Prostfednictvim propagace vice
prispevkil, vEétsi aktivity na profilu a zapojeni soucasnych sledujicich, lze tohoto cile

dosahnout. Odhadovany okruh uzivateld za rok je udavan na 2 700 000 — 3 200 000 za rok.
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Vymezeni okruhu uzivatelu @

V&g vybér okruhu uZivatell je pomérné Siroky

. ]
Konkrétni Siroky
Odhadovana velikost okruhu 2 700 DO0 1]
uZivateld: 3 200 000

Obrazek 7 - Potencialni dosah (zdroj: vlastni)

6.1 Rozpocet vétsi firmy

Rozpocet, ktery je pfiloZzen nize, ukazuje, Ze firma pecliveé planuje své marketingové vydaje
na cely rok. Celkova ¢astka ur€ena na marketingovou kampan ¢ini 248 600 korun. Tento
ro¢ni rozpocet zahrnuje rizné polozky, které spolecnost planuje vyuzit k propagaci svych
produktli nebo sluzeb. Tato Castka byla rozdélena na jednotlivé aktivity tak, aby bylo
dosazeno co nejlepSiho vysledku v rdmci stanovenych finan¢nich moZnosti. Prace s
celoro¢nim rozpoctem umoziuje firm¢ 1épe planovat své marketingové strategie.
Porovnani ptiklada firem Aquarosa a IS Produkce ukazuje vyrazny finan¢ni rozdil v jejich
pfistupu k marketingovym aktivitim. Aquarosa se zaméfuje na komunikaci pouze
prostfednictvim Facebookového profilu a vytvaii veskery obsah interné v rodinném kruhu.
Tento piistup ji umoziiuje minimalizovat naklady na vyrobu jednotlivych kampani. Hlavnim
vydajem je tak placend propagace obsahu na socialnich sitich.

Naopak IS Produkce plati jak za vyrobu, tak za propagaci svych marketingovych kampani.
Tento pfistup zahrnuje naklady spojené s tvorbou obsahu i s jeho distribuci a propagaci.

I kdyz to umoziiuje dosdhnout SirSiho dosahu a profesionalniho provedeni kampani,

znamena to vétsi finanéni z4téZ pro firmu.

PROJEKTY linor bfazen duben kviiton Corven Cervenac srpen zifi fijen listopad prosinec CELKEM
Pravidelnd z4cia kampanl (Google 600,00 Ke 600,00 K& 3 600,00 K& 3 600,00 KE 360000 K& 0,00 Kz 600,00 K& 500,00 K& 50000 KE 39 600,00 KE
Promo prispévk (Facebook a Instagram) 1.200,00 K& 1200,00 K& 120000 K& 120000 Ké 120000KE  1200,00 KE 1200,00 Ké 120000KE  120000KE  120000KE 120000 KE 13 200,00 KE
Reporting, osobni schuzky (prace Account Managera 120000 KE 120000 KE 200,00 K& 120000KE  120000KE  1200,00KE 1200,00KE 120000 KE 1200,00 K& 120000 KE  120000KE 13 200,00 KE

15 PRODUKCE Socidln| sité sprava - odhad 6-8 h 960000KE  9G000OKE  960000KE  9GODOOKE  9G00OOKE  960000KE  OGOODOKE  960000KE  OGDOOOKE  960000KE  960000KE 105 600,00 KE
?RACE SWIIT SPOLU 15 600,00 KE 5 600,00 KE 560000 KE 1560000 KE 1560000 KE 15600,00 K& 15 600,00 Kt 5 600,00 K¢ G60000 K& 15600,00 KE 1560000 KE 171 600,00 KE

CELKEM PRACE + MEDIA 2260000KE 2260000KE 2260000 KE 2260000KE 2260000KE 2260000KE 2260000 KE 2260000 KE 22600,00KE 2260000 KE 22 600,00 KE 248 600,00 KE

Obrazek 8 - Rozpocet IS Produkce (zdroj: IS Produkce)
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Tento kontrast v pfistupu k financovani marketingovych aktivit mezi Aquarosa a IS
Produkce ukazuje, Ze rizné firmy voli rGzné strategie v zavislosti na jejich finan¢nich

moznostech a strategickych preferencich.
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7 MARKETINGOVE PROSTREDI FIRMY AQUAROSA

7.1 Predstaveni

V kapitole ptredstaveni firmy Aquarosa se autorka pokusi predstavit obchod a vymezit vizi
obchodu, marketingové komunikace a nastinit mozné zlepSeni pfistupu k vytvareni
efektivnéj$i marketingové komunikace. Za pomoci reSerSe odbornych c¢lankt a studii
definuje silné stranky marketingové komunikace, které nadale poslouzi jako vychodisko
k praktické c¢asti bakalarské prace. V neposledni Casti autorka nastini, jaky vliv ma
marketingovd komunikace na zakazniky a jak je dulezité této rozebirané problematice

vénovat pozornost.

Déarkovy obchod Aquarosa, dale jen Aquarosa, je rodinny podnik zaméfujici se na vyrobu
bytového textilu, suseného aranzma a prodeje darkového zbozi. Sidli ve Vizovicich na
namgsti.

Aquarosa disponuje Sirokym sortimentem nabizenych produktl, které¢ pokryvaji riznorodé
potieby a preference zakaznikli. V obchod¢ mohou zékaznici nakoupit svicky, keramiku,
porcelan, bytovy textil, kytice ze suSenych kvétl, bytové dekorace, Caje, kosmetiku, a

dokonce 1 bizuterii.

Zvlastni diraz klade Aquarosa na zbozi urcené pro Zeny, nebot’ si uvédomuje, zZe vétSina
zakaznik® jsou pravé zeny. Tento piistup umoziuje 1épe splnit ocekavani zékaznic a
poskytnout jim produktovou nabidku, kterd odpovida jejich vkusu, potfebam a preferencim.
V letech 2003-2011 firma ptsobila v Lutoning, pak se ptestchovala do Vizovic, kde plisobi
doposud.

7.2 Zakladni udaje firmy

Nézev Aquarosa vznikl spojenim dvou slov aqua — voda a rosa — rize. To diky tomu, Ze
majitelé firmy jsou rozdéleni na instalatérské sluzby a sluzby prodéavajici darkové zbozi a
kvétiny.

- Majitel: Martin Adamec

- Vznik: 2003

- Sidlo: Vizovice, Ceska republika

- Slogan: Obdarujte sebe i své blizké
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- Sortiment: Svicky, keramika, kosmetika, bytové dopliiky
- Pocet znacek: 50
- Pocet produkti: 2 500 + (2024)

Logo firmy

AQUAROSA

«sObdarujte sehe 1 swé blizké ...

Obrazek 9 — Logo firmy (zdroj: vlastni)

7.3 Komunikacni strategie obchodu

7.3.1 Vize a poslani podniku

Pojem vize se pouziva v souvislosti se strategickym fizenim. Vize je ptedstava budouciho
cilového stavu firmy, nebo podniku. M4 podobu jednoduchého popisu dvou az péti vét, ve
kterych se shrne postup k idedlnimu stavu, kterého chce obchod doséhnout za pomoci
strategie. Vize musi byt rozdé€lena do strategickych cilii a nasledné do cilt specifickych, aby

mohla byt v budoucnu splnéna a realizovana (Managmentmania.cz, 2016)

7.3.2 Cile komunikacni strategie

Cilem komunikacni strategie Aquarosy je dostat se do povédomi vice zdkazniklm,
prostiednictvim socidlnich siti a pfimét potencidlni zdkazniky k navStiveni kamenné
prodejny. U stalych zédkazniki je cil vytvofit si lepsi vztahy diky osobnimu prodeji, pfimét

zakazniky k Castéjsi navstéve obchodu a zakoupeni nabizenych produkti.

7.3.3 Vybér komunika¢nich kanala

Facebook profil Aquarosy slouzi jako strategicky nastroj pro komunikaci se zdkazniky a

distribuci informaci o obchodu. Jeho jméno je shodné s nazvem firmy, coz posiluje
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konzistenci znacky na této socidlni siti. Prostfednictvim tohoto profilu pravidelné sdili
ruznorody obsah, ktery zahrnuje nejen prezentaci produktd a sluzeb, ale také inspirativni
tipy, specialni nabidky a aktuality tykajici se podniku. Fotografie a videa umoznuji vizualné
prezentovat produkty a ukazat je zadkazniklim v rtznych situacich. Interaktivni ptfispévky
podporuji aktivni zapojeni zdkaznikd a buduji komunitu kolem znacky. Vedle toho firma
reaguje na otdzky, komentafe a zpétnou vazbu od sledujicich, coz umoziuje udrzovat
otevieny a pratelsky dialog. Diky Facebook profilu je moznost nejen oslovit stavajici
zakazniky a udrzet je informovangé, ale také oslovit potencidlni zdkazniky a budovat si s nimi
vztah. Soucasné jsou ziskdvany cenné poznatky o preferencich a potiebach zékaznikii, coz
napomaha prizpisobovat marketingové a obchodni strategie tak, aby Iépe odpovidaly
oc¢ekavanim a pozadavkiim. Je dilezit¢ zminit, Ze Aquarosa je pfipravena posilat zbozi i

domt, nicméné tuto moznost komunikuje jen malo, a proto se tato moznost zfidka vyuziva.

7.4 Budovani znacky

Pro budovani znacky obchodu je klicové vyuZiti jeho silnych stranek a unikétnich prvkd,
které ho odliSuji od konkurence. Obchod Aquarosa ma v tomto ohledu né€kolik vyraznych
stabilitu. Tato dlouh historie je dikazem kvality a spolehlivosti, coz jsou kli¢ové faktory,
které zédkaznici hledaji.

Dalsi vyhodou obchodu je nabidka kvalitniho zboZi za konkurenceschopné ceny. Zakaznici
oceniuji hodnotu, kterou obchod poskytuje, a to ptispiva k budovani pozitivniho obrazu
znaCky. Dale je silnou strankou moznost nechat si uSit bytovy textil na miru. Tento
personalizovany pfistup poskytuje zdkaznikim jedine¢ny zazitek a pfispiva k jejich
spokojenosti a loajalité.

Obchod také vynika diky své schopnosti darkového baleni sortimentu. Tato sluzba pridava
hodnotu ndkupu a vytvafi ptijemné prostredi pro zdkazniky. Kromé toho obchod aktivné
investuje do osobniho prodeje, coz se projevuje v pozitivnim ohlasu zdkazniki a posiluje
vztahy se zakazniky.

Pro dal$i rozvoj zna€ky by vSak bylo vhodné zvazit moznost zavedeni vé€rnostnich karet, coz
by umoznilo systematické sledovani zakaznickych preferenci a efektivnéj$i komunikaci s
nimi. Timto zptisobem by se mohl obchod jesté vice pfiblizit svym zakaznikim a posilit

jejich loajalitu k znacce.
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7.5 Umisténi obchodu

Aquarosa se nachazi ve Zlinském kraji v mésté¢ Vizovice na namésti. Umisténi obchodu je
taktické jak zhlediska dostupnosti, tak z divodu lepSiho prezentovani nového zbozi
prostiednictvim  vylohy, kterou obchod disponuje. Misto obchodu je na
nejfrekventovanéj§im misté mesta, v blizkosti autobusového nadrazi, kdy je vyloha
s vystavenym zbozim viditelnd ze vSech uhlii namésti. Lokalita umisténi kamenné prodejny
je pfimo na namésti, I1ze tedy ocekavat lepsi navstévnost, nez kdyz byla prodejna umisténa
v jiz zminované nedaleké obci Lutonina. Dle s¢itani lidu z roku 2023 maji Vizovice 4 870
obyvatel, zatimco Lutonina ma 419 obyvatel.

Kamenna prodejna Aquarosa byla zaloZena v, jiz zmiflované, nedaleké vesnici jménem
Lutonina. V lednu vroce 2011 se piest¢hovala do Vizovic do prostor, ve kterych bylo
kvétinafstvi, které vSak ve Vizovicich nemélo dobrou povést. Obchod se tak musel snazit
rozvijet svou marketingovou komunikaci tak, aby presvédcil zakazniky ke koupi svych

produktl a aby méli zdkaznici zajem tento obchod znovu navstivit.
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Obrazek 10 — Umisténi obchodu (zdroj: Google Maps)
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7.6 Dodavatelé

Aquarosa se specializuje na prodej predevsim produktii z ¢eskych zdroju a zbozi dovazeného
z riznych zemi, jako jsou Némecko, Italie, Anglie, Slovensko. Tento pfistup umoziiuje
podporovat mistni ekonomiku a zaroven poskytuje zakaznikiim Siroky vybér z riznorodého
sortimentu.

I presto, ze Aquarosa spolupracuje s dodavateli ze zminénych zemi, majitelka obchodu
uptfednostiuje zachovani divérnosti téchto informaci a nepfeje si zveiejiiovat konkrétni
dodavatele. Tento pfistup je soucasti obchodni strategie spole¢nosti a umoziuje ji flexibilitu
a konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Diky této obchodni politice Aquarosa miize nadale nabizet Siroky sortiment kvalitnich
produktl z riznych zemi, pfi€emz soucasné chrani své obchodni vztahy s dodavateli. To
zajist'uje spolehlivost a stabilitu ve vztazich se zahrani¢nimi i domacimi partnery a pfispiva

k udrzeni atraktivnosti obchodu pro zédkazniky.

7.7 Podpora prodeje

V obchod¢ Aquarosa se vyuzivaji riizné strategie pro ziskani a udrzeni zakaznikti. Kromé
pravidelnych slev a i€asti na trzich, kde obchod prezentuje sortiment, také nabizi vérnostni
slevy. Tyto slevy jsou vSak zaloZeny na osobni znalosti majitelky, kterd si dobfe pamatuje,
kdo do obchodu pravidelné chodi nakupovat.

Tento individudlni pfistup k vérnostnim slevam ma své vyhody, ale zaroven je zde prostor
pro dalsi zdokonaleni. Jednou z moZnosti je zavedeni vérnostnich karet, které¢ by umoznily
jednodussi a systematické sledovani nakupnich preferenci zdkaznikli. Kromé toho by
komunikace této moZznosti na socidlnich sitich mohla pfinést obchodu vétsi navstévnost a
posilit vztahy se zdkazniky, mlze to vSak znamenat narGst nakladi na pofizeni karet,
systému na vedeni karet a sledovani nakupti. Také by bylo tfeba zohlednit GDPR a znalost
této problematiky ze strany majitelky s ohledem na pravni stranku véci.

Prave zde autorka této prace vnima tuto oblast jako potencidlni prostor ke zlepseni, ktery by

mohl pfinést dalsi vyhody pro obchod Aquarosa a zvysit jeho konkurenceschopnost na trhu.
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7.8 Osobni prodej

vvvvvv

snimi kontakt. Z dotaznikového Setfeni byla zjisténa informace, Ze zadkaznici obchod
navstévuji vice nez z poloviny jen diky skvéle zvladnutému osobnimu prodeji ze strany
prodavacky, ktera v obchodu pracuje. Se zdkazniky navaze vztah, diky kterému se zdkaznici
do obchodu vraceji. Diky osobnimu prode;ji je firma schopna odpozorovat chovani zédkaznika
a doporucit mu zbozi, které se mu v minulosti zalibilo, nebo které by mohl vyuzit se zbozim,
které v minulosti jiz zakoupil. Dale diky osobnimu prodeji je moznost pozorovat chovani
zakaznika a diky otazkdm mu pomoct a nasmérovat ho ke koupi, kterd by vedla ke
spokojenosti obou stran. Diky osobnimu prodeji je firma schopna vypozorovat jaké zboZi je

aktudlné trendy a ptizplisobovat tak objednani a naskladnéni nového sortimentu.
7.9 Konkurence

7.9.1 Konkurence ve stejném mésté

Ve mésté se nachdzi dva obchody s podobnym zboZzim. AvSak diky silnym strankdm
obchodu se prodejna odliSuje od konkurence. Obchod je konkurenceschopny diky moZnosti
vytvoreni rizného zboZzi presné na miru a dle potteb zdkaznika. MlZe se jednat o bytovy
textil, nebo vazbu ze suSenych kytek. Nejedna se pouze o preprodej zbozi, ale obchod se
snazi nakupovat sortiment tak, aby splioval pozadavky nastavené vedenim obchodu, aby
ladil, k jiz naskladnénému sortimentu a vytvarel uceleny dojem na prodejné, ale aby zaroven
spliloval ocekavani a potieby zdkaznikl. Jiz zmiflovanou nejsilnéjsi strankou je osobni
prodej a moznost nechat si upravit, vyrobit zbozi na zakazku tak, aby zbozi uspokojilo
zakaznika (obrazek pftilozen niZe). Tato moZnost odliSuje obchod ve srovnani s jinym

obchodem ve stejném mésté, nabizejicim podobny sortiment.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Obrazek 11 — Kytice ze suSené vazby (zdroj: vlastni)

Ve Vizovicich se nachazi prodejna zivych kytek, kterd nabizi i stejné zbozi jako obchod
Aquarosa. Konkrétn¢ se jedna o svicky Yankee Candle. Aquarosa je schopna zakaznikovi
nabidnout vybér ze SirSiho sortimentu znaky Yankee Candle. Aquarosa je vSak schopna
zakaznikovi nabidnout vybér ze Sir§iho sortimentu znacky Yankee Candle. Déle je také
schopna nabidnout zboZi za rozdilnou cenu. Ve mé&sté plisobi konkurence ve vice kamennych
prodejnach, jednou znich je napiiklad kamennéd prodejna, kde potencionalni zdkaznici
mohou nakoupit stejnou znacku ¢aje, jenZ se prodava v Aquarose a zde je rozdil v moZnosti
vétsSiho vybéru riznych znacek Caje ve prospech Aquarosy, nez je tomu u konkurence. Zde
vnimam prostor ke zlepSeni. U dalsi konkurence je moznost nakoupit ze stejného sortimentu
v odvétvi kosmetiky, keramiky a skla, s rozdilem vyssi ceny, nez je tomu u Aquarosy. Zde
vSak ve srovnani s obchodem Aquarosa je mnohonasobné efektivnéjsi marketingova
komunikace na socidlnich sitich. Jasné tomu nasvéd¢uji poCty sledujicich na Instagramu tak
i na Facebooku. Na Instagramu je to rozdil 619 uzivatelt této socialni sit¢. Na Facebooku je

rozdil mensi, ale 1 tak je tam prostor ke zlepSeni. Rozdil €ini 481 uzivatelt.
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7.9.2 Konkurence jiné rodinné firmy

Rodinna firma Sykora se specializuje na vyrobu kuchyni a jeji sidlo je také ve Vizovicich,
stejn€ jako firma Aquarosa. Jejich hlavnim sloganem je "Sykora, kuchyné¢ nejvyssi kvality"

(sykora.cz, 2024).

Oproti firmé Aquarosa ma firma Sykora rozsahlejsi dosah a ptisobi 1 na mezinarodni urovni.
Hlavnim rozdilem mezi nimi je zpisob vyroby a fungovani. Zatimco Aquarosa nabizi
prevazné zbozi od riznych dodavateld, Sykora se zaméiuje na vyrobu vlastnich vyrobkt. V
této kapitole se podivame na rozdily v jejich pfistupu k marketingové komunikaci na

socialnich sitich.

Pfi sledovani marketingové komunikace prostfednictvim facebookového profilu firmy
Sykora je patrné, Ze tento profil je aktivnéjsi nez profil firmy Aquarosa. Sykora pravidelné
pridava obsah, ktery zahrnuje nejen textové prispévky, ale také kratkd videa, ktera jsou
klicovou soucasti komunikacni strategie. Firma Aquarosa se vénuje pfevazné statickym
obrazkiim a méné Casto zvefejiiuje interaktivni obsah. Sykora si uvédomuje silu kratkych
videi na socidlnich sitich, ktera dokazou oslovit zakazniky a zaroven podpofit algoritmus
platformy, ¢imz ziskava vyssi dosah a viditelnost. Tato strategie umoziuje firmé Sykora
efektivnéji prezentovat své vyrobky a zapojovat svou cilovou skupinu prostfednictvim

poutavého vizualniho obsahu.

Sykara - kuchyné nejwyEsi kvality
id-@

Luxusni dievéné stoly. @ KaZdy nég stl je origindl, 4 nabizi nadherné kresby dieva. —
https:/fwww.sykora.eu/cz/stoly-a-zidle/

Jidelni stoly a Zidle | dostupné i na natem E-shopu. =
https:/fwww.sykorashop.cz/c/8690/do-jidelny

Obrazek 12 — Ukazka ptispévku Sykora (zdroj: FB Sykora)
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Dale je patrné, ze firma Sykora vyuziva produktové fotografie k primému ukdzani vyuziti
svych vyrobki. Tento ptistup je kli¢ovy pro ptiblizeni produktt zadkazniktim a poskytuje jim
konkrétni piedstavu o tom, jak by mohly vypadat ve skute¢ném prostiedi. Z tohoto pohledu
by firma Aquarosa mohla ziskat inspiraci od firmy Sykora a zacit vice pracovat s

produktovymi fotografiemi, které predstavuji realné vyuziti samotnych produkti.

Sykora - kuchyné nejvyssi kvality
Viera v 06 - &

MNowy interiér pfind3i do kaZdé mistnosti jednotny moderni design, & ktery spojuje
Jjednotlivé mistnosti do funkéniho & a esteticky pfijemného & domovského # prostfedi.
W https://www.sykora.eu/../lak-antracit-light-light-grey/

Stolky, prcovni ko

Obrazek 13 — Ukazka piispévku Sykora (zdroj: FB Sykora)
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Sykora - kuchyné nejwyiéi kvality
8. duben v 13-

KdyZ pfemyélite o uklddani pfibord ' a nddobi @ do zésuvek vaii kuchyné, elegantni a
funkeni feseni je kli¢ové pro zachovani pofadku a efektivnihe vyuZiti prostoru,

VibEr mezi trnavym a svéthym dubem zavisi na celkovém designu vasi kuchyné a oscbnich
preferencich. Tmavy dub dodava moderni a luxusni vzhled, zatimeo svétly dub miZe prostor
opticky zvétsit a wynikne dubova kresba. &

PomiZeme vam wytvofit kuchyrisky prostor, ktery nejen Ze vypada skvéle, & ale také je
maximalné ef... Zobrazit vic

Obrazek 14 - Ukazka ptispévku Sykora (zdroj: FB Sykora)
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VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Na zacatku dotazniku byly respondentim poloZzeny zékladni otazky, které poslouzily
k zdkladnimu rozdéleni dotazovanych. Jednalo se o otazky, jakého pohlavi jsou, kolik jim je
let a kde bydli. Tyto odpovédi poslouzi do budoucna k vytvaieni ptispévki na socidlni sité.
Dale byla polozena otazka, zda nékdy navstivili prodejnu, viz. graf nize. Tato otazka slouzila
k rozd¢€leni respondentti do dvou ¢asti.

Tém, kteti prodejnu nikdy nenavstivili, byla pfedloZena varianta dotazniku zaméfujici se
pouze na vSeobecnou marketingovou komunikaci zkoumaného podniku na socialni siti
Facebook, ktera je podstatna pro vyhodnoceni prvni vyzkumné otazky Je zvolena
marketingova komunikace obchodu spravné nastavend a spliuje predem nastavend
ocekavani a cile firmy? Tato verze dotazniku tedy poskytla data od nezaujatych respondentl,
nicméné nebylo mozné pokracovat v konkrétnéjsim dotazovani cileném na firmu Aquarosa.
Pro respondenty, kteti jiz prodejnu v minulosti navstivili, byla pfedlozena nad rdmec vyse
uvedené varianty jeSté rozsifend verze dotazniku cilend i na druhou vyzkumnou otazku, ktera

ma za cil zjistit, Jak se obchod Aquarosa lisi od konkurence?

Navstivil respondent prodejnu?

Mavitivil respondent nékdy prodejnu Aguarosa?

21%

= Me
= Ano

T9%

Graf 1 — Navstivil respondent jiz prodejnu? (zdroj: vlastni)

Z pohledu grafu je patrné, Ze vétSina dotazovanych, konkrétné 79 %, uz byla v prodejné
Aquarosa. Mensi ¢ast respondentl, pfiblizné 21 %, zatim prodejnu nenavstivila. Tato
informace naznacuje, ze prodejna ma jiz urCité povédomi u vétsiny lidi, ale stale existuje

zdjem mezi menSinou, kterd prodejnu dosud nenavstivila. Je dilezité poznamenat, ze
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dotaznik byl distribuovan 1 mezi nakupujicimi pfimo na prodejné. Tento fakt vysvétluje

relativné vysoky pocet respondentti, ktefi prodejnu jiz navstivili.

Motivoval priloZzeny prispévek k navstévé kamenné prodejny?

Motivoval vas néjaky pfispévek obchodu Agquarosa navitiit kamennou
prodejnu?

18%

= e
= Ano

B2%

Graf 2 — Motivoval pfiloZeny ptispévek k navstiveni prodejny? (zdroj: vlastni)

Na zakladé grafu, ktery zobrazuje vysledky odpovédi na otazku, zda ptilozeny piispévek
motivoval respondenty k navstévé kamenné prodejny firmy Aquarosa, 1ze konstatovat, Ze
vétSina respondentil, az 82 %, odpovédéla kladné. Timto zplisobem vyjadiili svou ochotu
navstivit prodejnu po zhlédnuti ptispévku. Naopak, 18 % respondentll odpovédélo zaporné,
coZ naznacuje, ze prispévek nebyl pro né dostatecné¢ motivujici ke skutecné navstéve
prodejny. Tyto vysledky nabizeji diilezité poznatky pro spole¢nost Aquarosa. Z jedné strany
potvrzuji uspésnost a efektivitu obsahu, ktery firma zvefejiiuje na socialnich sitich. Zaroven
vSak naznacuji, ze existuje potencial pro zlepSeni a posileni motivace k navstéveé prodejny.
Je tedy vhodné provést hloubkovou analyzu obsahu a zaméfit se na identifikaci prvka, které
by mohly byt jesté vice motivujici pro cilovou skupinu zadkaznikl. Cilem je optimalizovat
obsah tak, aby 1épe korespondoval s potfebami a zajmy zdkaznik a posilil jejich motivaci k

navstéve kamenné prodejny. Zminéné piispévky, budou rozebrany nize.
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Sledujete obchod Aquarosa na socialnich sitich?

Sledujete obchod Aguarosa na socidlnich sitich?

=MNe
= Ano

Graf 3 — Sledujete obchod na sociélnich sitich? (zdroj: vlastni)

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni v obchodé Aquarosa vyplynulo, Ze vice nez
polovina oslovenych respondentli, konkrétn€ 58 %, neprojevuje zdjem o sledovani
socialnich siti této spole¢nosti. Naopak pouze 42 % respondentli uvadi, ze socialni sité
obchodu jsou pro né relevantni a sleduji je. Tento vysledek je znaén€ odlisSny od ocekavani
a cilt stanovenych spolecnosti. Nedostate¢na sledovanost na socidlnich sitich naznacuje, Ze
dosavadni marketingové strategie nejsou dostatecné efektivni a nepfilakavaji dostateCnou
pozornost zékaznikti. Vzhledem k tomu je nezbytné provést dikladnou revizi a
prehodnoceni marketingovych aktivit na téchto platforméch. Z uvedenych zjisténi vyplyva
naléhava potteba zlepsit obsah, ktery je na socialnich sitich sdilen, a aktivnéji vyuzivat
reklamnich moZnosti. Pro spolecnost Aquarosa je kli¢ové zaméfit se na tvorbu atraktivniho
a relevantniho obsahu, ktery oslovi cilovou skupinu zakaznikli a pfimé&je je k interakci s
obsahem a naslednému nakupu. Zaroven je dulezité¢ zvazit investice do placenych

reklamnich kampani, které zvysi viditelnost a povédomi o znacce na socidlnich sitich.
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Kde nakupujete ve Vizovicich darky pro ostatni?

296 19 Kde ve Vizovicich nakupujete darky pro ostatni?
1%_ N 4% 2% 4o 1% qo
o | — 6% - Albert
25 = Aqguarosa
1% Bytovy textil PolaSek
3% = Drogerie .
T = ledé dary rljmne
= Knihkupectvi
= Ky Etinarstvi
204 =Lial
= Mikde
9% _ | - Rizné
= Vinotéka
1% « Cokoladovna
20, _ 1%

Graf 4 — Kde ve Vizovicich nakupujete darky? (zdroj: vlastni)

V ramci prazkumu byl dotaz respondentim tykajici se mista, kde nejcastéji nakupuji darky
pro své blizké ve Vizovicich. Na tuto otdzku odpovidali respondenti, ktefi v uvodu
odpovédéli, zdali byli n€kdy v obchodu Aquarosa. Z analyzy pfiloZzeného grafu vyplyva, Ze
pouze 47 % respondentti preferuje nakup darkii v obchodé Aquarosa. Tento vysledek
naznacuje, ze Aquarosa neni dominantnim mistem ndkupu pro vétSinu dotazovanych.
Druhym nejcastéj$im mistem nakupu je kvétinafstvi. Tento fakt mliZze byt vniman jako
indikator potencidlni konkurence pro obchod Aquarosa v dané lokalité. Ostatnimi
preferovanymi obchody pro ndkup darki jsou knihkupectvi, drogerie, vinotéka a jiné. Tato
otazka byla kladend s ticelem identifikace potencialni konkurence v daném mésté a ziskani

vhledu do preferenci a ndkupniho chovani respondentt.
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Kde nakupujete darky pro ostatni?
Tato otdzka byla poloZzena obéma strandm dotazovanych. Tém, kteti obchod v minulosti
navstivili i t€ém, ktefi tak neucinili.

Respondenti méli odpovidat na otdzku: Kde nakupujete darky pro ostatni?

- Respondent navstivil prodejnu

Respondent navitivil prodejnu a darky obwykle nakupuje
_13%

1%

= Agquarosa
= Internet

Makupni strediska
= Supermarket
= Kninkupectvi
= Kamenné prodejny
» Dirkové prodejny
» Drogerie
« Rizné

Graf 5 — Respondent navstivil prodejnu a obvykle darky nakupuje (zdroj: vlastni)

Cilem této otazky bylo ziskat informace o konkurenci v oblasti prodeje darkt a zjistit, jaké
alternativni moznosti nakupu preferuji zékaznici, ktefi navstivili prodejnu Aquarosa. Z grafu
vyplyva, ze 58 % respondenttl, ktefi obchod navstivili, uvedlo, ze nejcastéji nakupuji darky
pravé v obchodé Aquarosa. Na druhém misté se umistil internet s 16 %, coz svédci o
rostoucim vyznamu online nakupl pro tento segment zdkaznikil. Na tfetim misté se pak
objevuji nakupni stfediska s 13 %, coz naznacuje, ze n¢kteti zakaznici preferuji nakup darka

v prosttedi obchodnich center ¢i ndkupnich galerii.
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- Respondent nenavstivil prodejnu

Respondent nenavitivil prodejnu a darky obvykle nakupuje
4%

9%,

= Internet

= Urban markety
Makupni strediska

= Obchody s oblecenim

= Rizné

[78%

Graf 6 — Respondent nenavstivil prodejnu a obvykle darky nakupuje (zdroj: vlastni)

Tato otazka byla sméfovana na respondenty, kteti nikdy nenavstivili prodejnu Aquarosa.
Z vysledkt grafu je zfejmé, ze 78 % téchto dotazovanych preferuje nakup darka
prostfednictvim internetu. Tato zji$téni znovu poukazuje na rostouci trend online nakupt
v tomto specifickém segmentu zakazniki. Na zaklade¢ téchto dat bylo navrzeno posileni
publikace prispévkl na socidlnich sitich a dikladnéjsi komunikace moznosti posilani
zbozi pfimo domil. Tuto moznost sice Aquarosa nabizi, avSak neni dostatecné
komunikovana, jak jiZ bylo zminéno. V tomto kontextu Ize oCekavat, Ze zdlraznéni této
sluzby by mohlo vést k nartistu prodeje, zejména u segmentu zékaznikl preferujicich
nakup darkt online. Touto strategickou tpravou komunikac¢niho planu by mohl podnik

1épe vyuzit potencidlu online prodeje a efektivnéji oslovit svou cilovou skupinu.
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Diivod nakupu na vybraném misté

- Respondent v minulosti nenavstivil obchod Aquarosa

Respondent nenavstivil prodejnu a darky obvykle nakupuje na wybranych
mistech z divodu

17%

_17%
= Porovnani cen
» Slevy
Uspora &asu
= Vi bér

—33%

Graf 7 — Respondent nenavstivil prodejnu a nakupuje z diivodu (zdroj: vlastni)

Béhem prizkumu, v némz byla zkouména nakupni preference respondentli v jejich
vybranych obchodech, vynikla jednoznacna tendence smérem k online nakupovani. Z
celkového poctu respondentti se vice nez tfetina, konkrétné 33 %, vyjadtila, ze dava prednost
internetovym nakupim z diivodu uspory €asu, coZ naznacuje snahu o efektivni vyuziti Casu
pii ndkupnich aktivitach. Stejny podil, tedy opét 33 %, upiednostiiuje online ndkupy pro
moznost vybéru nabidky zbozi, coz zvyraziuje diilezitost transparentnosti a konkuren¢niho
prostiedi online trhii. Kromé toho dal§imi vyznamnymi faktory, které ovliviiuji rozhodovani
o nékupu online, jsou dostupnost atraktivnich slev a moznost porovnani nabizenych
produkti. Tyto vysledky ukazuji na rostouci trend digitalizace ndkupniho procesu a posun
smérem k online prostiedi, které nabizi zdkazniktim rizné moznosti a vyhody pro usnadnéni

jejich ndkupni zkusenosti.
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- Respondent v minulosti navstivil prodejnu Aquarosa

Respondent navitivil prodejnu a darky obvykle nakupuje na wybranych mistech
z divodu

3% 10%

= Oblibeny obchod
= Obsluha
Pohodii
= Uspora éasu
= Vi bér

= Vzdalenost
' 35%

7% _ 7%

Graf 8 — Respondent navstivil prodejnu a nakupuje z divodu (zdroj: vlastni)

V pribéhu prizkumu tykajiciho se motivace nakupu v preferovanych prodejnach bylo
zjisténo, ze prodejna Aquarosa se vyznacuje vyraznou silou v oblasti poskytovani osobniho
prodeje. Z analyzy grafu vyplyva, Ze 35 % respondentti, kteti se rozhodli navstivit prodejnu
Aquarosa, jako hlavni motivaci svého ndkupu uvadi pravé kvalitu poskytované obsluhy.
Dale 38 % respondentt vysvétluje sviij vybér obchodu Aquarosa jako dasledek Sirokého
sortimentu a dostupnosti zbozi. Tento faktor je tedy klicovym rozhodujicim prvkem pfi
jejich ndkupnim rozhodovéni. Zaroven 10 % respondentll oznacilo prodejnu Aquarosa za
svij oblibeny obchod, coZ mlize byt dano pfijemnou atmosférou ¢i pozitivnimi zkuSenostmi
z predchozich nakupt. Tyto vysledky naznacuji, Ze osobni prodej a péce o zakaznika jsou
kli¢ovymi silnymi strankami prodejny Aquarosa, coz autorka prace povazuje za vyznamnou

konkurenéni vyhodu v ramci daného odvétvi.
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Pochopili jste, na co se obchod zaméruje?

FPochopili jste, na co se obchod zaméfuje? 1 Ano - 8 Ne
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Graf 9 — Pochopili jste, na co se obchod zamétuje? (zdroj: vlastni)

Respondentiim byla polozena otazka: "Pochopili jste, na co se obchod zamétuje?"

Odpovédi byly zaznamendny na Skale od 1 do 8, kde ¢islo 1 znamenalo uplné pochopeni a
¢islo 8 znamenalo ipIlné nepochopeni. Tato otazka byla kladen4 ihned po shlédnuti kratkého
videa, které prezentovalo produkty, jez obchod nabizi. Cilem této otazky bylo zjistit, do jaké
miry respondenti porozuméli zaméfeni a sortimentu obchodu na zakladé poskytnutych
informaci. Na pfilozeném grafu, lze vidét, Ze 65 % respondentii odpovédéelo ¢islo 1, jenz

znédzornuje uplné pochopeni zaméteni obchodu Aquarosa.
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Vite, co v obchodu nakoupite?

Vite, co v obchodu nakoupite? 1 Ano - 8 Ne
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Graf 10 — Vite, co obchod nabizi k prodeji? (zdroj: vlastni)

Otazka "Vite, co v obchodu nakoupite?" méla za ukol zhodnotit, do jaké miry respondenti
dokazali jasné pochopit sortiment obchodu na zakladé prezentovaného videa.
Videosekvence obsahovala produkty, které jsou typické pro obchod Aquarosa a jsou
povazovany za jeho vlajkové zbozi, které Casto prezentuje na svych socidlnich sitich.
Respondenti byli vyzvani k vyjadieni svého porozuméni prostfednictvim Skaly od 1 do 8§,
kde ¢islo 1 reprezentovalo uplné pochopeni a ¢islo 8 Gplné nepochopeni. Vysledky ukazaly,
7e 66 % respondentti zvolilo nejnizsi hodnotu, tedy Cislo 1. To jasné svéd¢i o tom, ze vétSina
dotdzanych Uspésné rozpoznala nabizené produkty a pochopila, co je mozné v obchodé

Aquarosa zakoupit.
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Chybi Vam néjaka informace u prispévku?

Tato otazka méla za cil zjistit, zda uzivatelé¢ vnimaji néjaké nedostatky nebo chybéjici prvky
ve sdélenich, které obchod sdili na socialnich sitich. Tento dotaz také sledoval, zda fotografie
a prispevky predavaji dostatek informaci pro respondenta ohledn€ nabizenych produkti.
Poskytnuti prostoru a moznost rozepsat co chybi za informace, respondentim umoznilo
vyjadfit jejich osobni ndzory a pocity ohledn¢ komunikace na socidlnich médiich. Zaroven
to poskytlo ptilezitost k identifikaci potencialnich nedostatkd, které by mohly ovlivnit postoj
potencidlnich zdkaznikl k produktim a obchodu. Tim bylo moZzné ziskat dulezité informace
ohledné zlepSeni strategie komunikace a obsahu na socialnich sitich.

Vysledky této otazky poskytly uzite¢né informace, které umozni firmé zlepsit efektivitu

svého marketingu na socialnich médiich.

A AQUAROSA ...obdarujte sebe i své blizké....

i 11 fijen - 3

& ..novinky... &

Obrazek 15 — Ukazka ptispevku AQ (zdroj: FB AQ)
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Chybi vam néco u prispévku?
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Graf 11 — Chybi vdm néco u ptispévku? (zdroj: vlastni)
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u la ten domedek koupd talde ano, wim co prodaie.

T

= 351 néjake dekorafund pfadméty, vice bych popsal oo je na obrizcicha
Bk jsou predméty tieha shulé 3 zgimaus

Odpovéd odpovédi celkem |pomér k celku
ne 45 48%
cena 13 14%
popis 4 4%
velikost a cena 4 4%
cena a popis 3 3%
ano 2 2%
velikost a popis 2 2%
adresa a oteviraci doba 1 1%
asi néjaké dekorativni predméty, vice bych popsal co je na obrazcich a jak jsou pfedméty tfeba skvélé a zajimavé 1 1%
d 1 1%
Darkovy sortiment. A nejen na koupi darku ale i sobé udélat radost. 1 1%
dekaorace 1 1%
Ja ten domedek koupil takZe ano, vim co prodavate. 1 1%
lepdi grafika na mobilnim zafizeni 1 1%
na foto £. 3 nelze rozeznat 1 1%
nepfresvedcil mé je koupi 1 1%
nevim 1 1%
obsluha 1 1%
popis a dostupné varianty produktd 1 1%
popis a kdy to bude dostupné 1 1%
popis materidlu 1 1%
popis novinek a jejich predstaveni 1 1%
Prvni Etyfi fotky nejsou dobfe vybrany. Je potfeba vioZit i vice prakticky sortiment, ne dvakrat domeéek a skleni€ky 1 1%
svételng dekorace, lucemnitky 1 1%
UZ tro3ku chaos 1 1%
velikost 1 1%
vétSinou ano 1 1%
Celkovy soucet 93 100%

Tabulka 3 — Podrobny vypis odpovédi (zdroj: vlastni)
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Z analyzy grafu je ziejmé, ze 53 % respondentt uvadi, Ze jim Zadné informace v pfispévcich
nechybi. Tato skupina tvofi vétSinu odpoveédi a naznacuje, ze vétSina zdkaznikd vnima
prezentované informace jako dostatecné. Nicméné je dilezité brat v uvahu, ze tato Cisla
zahrnuji 1 respondenty, ktefi jiz navstivili prodejnu a maji tedy vétsi povédomi o sortimentu.
Zaroven vice nez 15 % dotazanych uvadi, ze jim né¢jaké informace chybi. Konkrétné se jedna
ptedevsim o cenu, popis nebo velikost produkti. Tato zjisténi ukazuji na pottebu konkrétnéji
pracovat s pfeddvanymi informacemi, aby bylo mozné 1épe uspokojit potteby zakaznikt a
minimalizovat jejich pochybnosti ohledné¢ produktii. Dal$i vyznamnym zjisténim je
skute¢nost, ze urcitd ¢ast respondentd uvadi, ze je prispévek neptresveédcil o nakupu.
Navrhuji implementovat opatteni, kterd povedou k lepsi prezentaci a detailnéj§imu popisu
produktl v ptispéveich na socidlnich sitich. Detailnéjsi popis produktu by m¢l obsahovat
informace o jeho sloZeni, vyrobnim procesu a moznostech vyuziti. Timto zpisobem lze
poskytnout zékazniktim ucelenéjsi pohled na nabizené produkty a lépe je presvédcit o jejich
hodnoté a vyhodach.

Navrhuji zapracovat opatfeni, kterd povedou k lepsi prezentaci a detailnéjSimu popisu
produktl v pfispévcich na socialnich sitich.

Kromé toho je vhodné vice se zaméfit na obsah pfispévkll a zvyraznit jejich pfinos pro
zakaznika. To znamena nejen prezentovat samotny produkt, ale také sdilet ptibehy, inspirace
nebo tipy, jak produkt vyuzit v kazdodennim zivoté. Timto zplisobem lze vytvofit
emociondlni spojeni se zékaznikem a posilit jeho motivaci k ndkupu. Dllezitym prvkem je
také aktivni zapojeni zdkaznikli do komunikace prostfednictvim otdzek, povzbuzovani k
diskuzi a sdileni vlastnich zkuSenosti. Timto zpiisobem lze vytvofit interaktivni a angazujici
prostiedi, které podporuje vetsi zapojeni zakaznikli a buduje komunitu kolem znacky.
Celkové je dulezité, aby prezentace produktl na socidlnich sitich byla atraktivni,
informativni a interaktivni. Timto zplUsobem Ize 1épe oslovit potencidlni zakazniky,
presveédcit je o hodnoté nabizenych produktl a podpofit jejich rozhodnuti k nakupu.

Navrh ptipadné komunikace nize na obrazku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

A AQUAROSA ...obdarujte sebe i své blizké....

- ST R

Mové lucerny z plechu, nddherné se hodi na parapet, nebo ke dvefim.

Tak co, najdete si pro né doma misto?

Déle jsme naskladnili svicinky a k nim vofiavé svicky,

kteréd se hodi jako mald pozornost, kierd urutd udéla radost vademu blizkému

Obrazek 16 — Navrh komunikace (zdroj: vlastni)
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Pisobi na Vas prispévek presvédcivé a je pochopitelné co prispévek inzeruje?

Ptispévek, na ktery reagovali respondenti, uréoval jejich Groven porozuméni na Skale od 1
do 8, kdy 1 znamena plné pochopeni a 8 nepochopeni. Tato hodnoceni napomahé zhodnotit
ucinnost predavani informaci a komunikace obsazené v ptispévku. Rozebirany ptispévek je
pfiloZen niZe k lepSimu porozuméni Setfené problematiky. Vysledky jsou rozdéleny na 2
zékladni skupiny a to sice 1. skupina prodejnu navstivila, tudiz ma ptehled, jaké zbozi se na
prodejné nachazi a 2. skupina, kterd prodejnu nikdy nenavstivila a nema piehled o

sortimentu, ktery se na prodejné da zakoupit.

A AQUAROSA ...obdarujte sebe i své blizké.... e

i 11 fljn - Y

e ...novinky...d

Obrazek 17 - Ukézka ptispévku AQ (zdroj: FB AQ)
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- Respondent nenavstivil prodejnu a prispévek na néj piisobi presvédcivé

Respondent nenavitivil prodejnu; piispévek pusobi 1 - pfesvédéivé 8 -
nepresvédcivé

> T 1 4% 3 11%

=1
-2

. 4
.5
-
_12; 44%

Graf 12 — Respondent nenavstivil prodejnu a ptispévek na néj plisobi presvédcive (zdroj:
vlastni)

Podle grafu 44 % respondentt, ktefi jesté nenavstivili prodejnu, hodnotilo ptispévek
nejvy$$im hodnocenim, coz naznacuje, Ze chapou jeho obsah.

Tady lze vidét, ze 44 % respondentl udélilo pfispévku hodnoceni 2, coz naznacuje jejich
castecnou daveéru v predavané informaci. Zaroven 30 % respondentti vyjadiilo neutralni
postoj k ptispévku. Tyto vysledky naznacuji nedostatecné naplnéni zamyslenych cild
informovanosti, které firma prostfednictvim piispévkl snazi pfedavat. Na zaklad¢ téchto dat
je patrny prostor pro zlepSeni komunikacni strategie, kterd by mohla vést k ucinngjSimu

predavani informaci a lep§imu zapojeni cilového publika.
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- Respondent nenavstivil prodejnu a pochopil co prispévek propaguje

Respondent nenavitivil prodejnu; pochopil co prispévek propaguje 1 - pochopil
8 - nepochopil

4% _ 4%

_ 44%
19% _

[ [ [ [ [
D =] N = L PR =

Graf 13 — Respondent nenavstivil prodejnu a pochopil co ptispévek propaguje (zdroj: vlastni)

Vysledky analyzy ukazuji, Ze vice nez tfetina respondentd (pfesnéji 44 %) uplné pochopila
sd¢leni prispévku propagujiciho obchod Aquarosa. Na druhém misté se umistilo konkrétnich
11 % respondentl, coz naznacuje c¢astecné pochopeni sd€leni. V souctu lze tedy fici, ze vice
nez polovina respondentti (55 %) pochopila, co piispévek propaguje. I kdyz toto ¢islo
ukazuje urcity uUspéch v dosahovani cilii obchodu Aquarosa, neni to Uplné naplnéni
stanovenych cili. Tento vyzkum poukazuje na potiebu dalSiho zlepSeni marketingové

komunikace, aby bylo dosazeno vyssi miry porozuméni sdé€leni ze strany cilové skupiny.
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- Respondent navstivil prodejnu a pochopil co prispévek propaguje

Respondent navstivil prodejnu; pochopil co pfispévek
propaguje 1 - pochopil 8 - nepochopil
8%

3%
8%

m1

m2

m5
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Graf 14 — Respondent navstivil prodejnu a pochopil co ptispévek propaguje (zdroj: vlastni)

Graf vySe vykazuje, Ze vice neZ polovina respondentil, konkrétné 76 %, projevila pochopeni

obsahu propagovaného piispévku. Tento vyznamny podil respondentti, ktefi pochopili

sdéleni, miize byt ovlivnén tim, Ze jiz v minulosti navstivili prodejnu a maji tedy vétsi

povédomi o sortimentu dostupném na prodejné€. Tato skutecnost naznacuje, Ze znalost a

zkuSenost s produkty nabizenymi v prodejné mohou hrét klicovou roli pfi pochopeni a

interpretaci propagacnich prispévki na socidlnich médiich.

- Respondent navstivil prodejnu a prispévek na néj piisobi

Respondent navstivil prodejnu; pfispévek plsobi 1 - pfesvédEivé 8 -
nepresvédivé

A%, T%

_G8%

Graf 15 — Respondent navstivil prodejnu a piispévek na néj pisobi presvédcive (zdroj: vlastni)
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Podle vyse pfilozeného grafu lze fici, ze vétSina respondentii konkrétné 68 % hodnoti
ptispévek jako presvedCivy. Tento vysledek miize byt ovlivnén tim, Ze mnozi z respondentti
jiz v minulosti navstivili prodejnu. Tato skutecnost naznacuje, ze lidé, ktefi maji osobni
zkusSenost s prodejnou, pravdépodobné 1épe chépou a hodnoti obsah propagovaného
ptispévku. Predpoklada se, ze jejich znalost sortimentu a celkové zkuSenosti s obchodem jim
umoznuji 1épe porozumét tomu, co je v prispévku prezentovano, a také 1épe ocenit jeho
vyznam. Tento fakt také naznacuje, Ze osobni interakce s prodejnou mize vyznamné ovlivnit
vnimani a hodnoceni ptispévkil na socidlnich sitich. Lidé, ktefi maji pfimou zkuSenost s
produkty a sluzbami daného obchodu, jsou pravdépodobnéji naklonéni k pozitivhimu
hodnoceni obsahu na socidlnich sitich. Tento poznatek podtrhuje diilezitost budovani silné
znacky a kvalitnich interakci se zdkazniky, které mohou mit dlouhodoby vliv na jejich

vnimani a loajalitu k obchodu.

Hodnoceni vérohodnosti jednotlivych fotografii

V naésledujici otdzce se zkoumala problematika vérohodnosti pfiddvanych pfispévkl na
socialnich sitich, ktera je kli¢ova pro isp&Snou marketingovou strategii. Konkrétné byla tato
otazka postavena na kontrastu mezi fotografiemi pifidanymi obchodem Aquarosa a
fotografiemi vytvofenymi za pomoci umélé inteligence. Respondenti byli vyzvani k
hodnoceni ¢tyt riiznych obrazkl s cilem zjistit, zda tyto vybrané fotografie spliuji cile
obchodu, kterymi jsou porozuméni a vérohodnost sdéleni. Timto ptistupem se v dotazniku
snazilo detailngji prozkoumat, jaké faktory ovliviiuji vnimani a pfijeti obsahu na socialnich
sitich cilové skupiny. Otdzka vérohodnosti ptfidanych ptfispévkll ma velky vyznam pro
budovani daveéryhodnosti obchodu a udrZeni loajality zakaznikli. Analyza téchto fakt
umozni obchodu Aquarosa lépe porozumét svym zakaznikiim a pfizptisobit marketingovou

strategii tak, aby lépe spliiovala jejich ocekavani a potieby
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Obrazek 18 — Ukazka piispévkl z dotazniku (zdroj: vlastni)

Jaky prispévek je pro vas nejvérohodnéjsi?

Graf zobrazujici vysledky hodnoceni respondenti ohledné vérohodnosti riznych obrazki
poskytuje uzite¢né poznatky pro strategii marketingové komunikace. Nejpresveéd¢iveéjsim
obrazkem se ukdzal byt ten, ktery zobrazoval keramické hrnky s motivem jara (obrazek ¢.
3), coz naznacuje, Ze aktudlni tématika miize byt klicem k ziskani pozornosti a divéry
zakaznikil. Naopak obrazek vytvoreny pomoci umélé inteligence se umistil na poslednim
misté, coz naznacuje, Zze respondenti preferuji autenti¢nost a lidsky dotek pted strojovou
tvorbou. Tato zjisténi podporuji dilezitost osobniho pfistupu a originality pii tvorbé obsahu
pro socialni sité. Zajimavé je také, ze obrazek zobrazujici svicky, 1 kdyZ nebylo na prvni

pohled jasné, co presné zobrazuje, ziskal pozornost respondentti diky zndmé znacce Yankee
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Candle. To ukazuje, Ze osvédcené znacky mohou hrat klicovou roli pti budovani davéry a
vérohodnosti obsahu. Celkové Ize tedy konstatovat, ze volba spravného vizualniho obsahu
pro socialni sit¢ je kli¢ova pro tispéSnou marketingovou strategii. Firma by méla brat v ivahu
aktualni trendy a témata a distribuovat obsah, ktery oslovi a zaujme cilovou skupinu.

Z tabulky a grafu viz. Nize Ize vycist podrobné hodnoceni jednotlivych obrazkd.

Vérohodnost obrazku Potet odpovédi
Vérohodny obr. 1 89
Veérohodny obr. 2 52
Vérohodny obr. 3 81
Vérohodny obr. 4 57
Spise vérohodny obr. 1 23
Spise vérohodny obr. 2 45
Spite vérohodny obr. 3 27
Spise vérohodny obr. 4 11
Spige nevérohodny obr. 1 1
Spise nevérohodny obr. 2 20
Spige nevérohodny obr. 3 ]
Spige nevérohodny obr_ 4 25
MevErohodny obr. 1 B
Mevérohodny obr. 2 ik
MevErohodny obr. 3 4
Mevérohodny obr. 4 10

Tabulka 4 — Vypis odpovédi (zdroj: vlastni)

Poéet odpovédik vérohodnostijednotlivych obrazkd
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Graf 16 — Setazeni obrazkl podle vérohodnosti (zdroj: vlastni)
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Vérohodnost obrazkl na zakladé bodovaciho systému

20% _ 2B,

27% T 25%
-

= Obr. 1
= Obr. 2

Obr. 3
= Obr. 4

Graf 17 — Obrazky podle poctu bodl za vérohodnost (zdroj: vlastni)
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ZAVER

Bakalatska prace byla na téma marketingovd komunikace vybraného podniku. Autorka
prace si zvolila rodinny podnik zaméfujici se na darkovy sortiment. Toto rozhodnuti je na
zaklad¢ osobnich vztaht a blizké vazby k majitelim. Vysledky vyzkumu budou pfedany a
interpretovany vedeni spolecnosti za i¢elem vyuziti zjisténych dat.

Préce je strukturovana do dvou hlavnich ¢asti, aby byl jak teoreticky, tak prakticky vysvétlen
pohled na danou problematiku. V prvni ¢éasti se vénuje teorii a kliCovym pojmovym
definicim, které pomahaji 1épe pochopit podstatu tématu. Cilem této ¢asti je poskytnout
¢tenati pevny zaklad porozuméni tématu a jeho kontextu.

Druh4 ¢ast, prakticka, se zamétuje na aplikaci teoretickych poznatki v redlném svété. Zde
jsou uvedeny zékladni informace o zkoumané spolecnosti. Dale je zde rozebrano
vyhodnoceni vysledkti dotaznikového Setfeni a zodpovézeni na vyzkumnou otazku, kterd
byla pfedem stanovena. Na zakladé¢ téchto interpretovanych dat je vyvozeno doporuceni pro
budouci marketingovou komunikaci rodinného podniku Aquarosa.

Tato dvouclankova struktura prace umoznuje propojit teorii s praktickymi aplikacemi a
poskytnout komplexni pohled na zkoumanou problematiku.

Zéaveérem této bakalaiské prace lze konstatovat, Ze analyza marketingové komunikace
obchodu Aquarosa poskytla dileZité poznatky o jeho soucasné situaci a vyzvach, kterym
celi.

Prvni otazkou, kterd byla rozebrana, bylo zhodnoceni, zda nastavend marketingova
komunikace efektivné spliiuje cile stanovené obchodem. Na zdklad¢ analyzy vySel zavér, Ze
soucasna strategie komunikace sice ¢astecné napliiuje stanovené cile, piedev§im diky osobni
zkuSenosti zakaznik, avSak existuje zde znacny potencial k jejimu zlepsSeni.

Jako teSeni téchto problému bylo navrzeno nékolik konkrétnich krokii. Zaprvé je nezbytné
zvysit aktivitu na socidlnich sitich, poskytovat pravideln¢ kvalitni obsah a aktivné zapojovat
sledujici. Déle je vhodné vyuzit moznosti vérnostnich karet a slevovych akci, coz mize
pfispét k posileni vazby s existujicimi zdkazniky a ziskdni novych. Zaroven je dileZzité
zdiraznit konkurenéni vyhody obchodu, jako je moznost zakoupeni zbozi na miru, a aktivné
komunikovat tuto vyhodu s potencialnimi zékazniky.

Druhou ot4dzkou, kterou se tato bakalafskd prace zabyvala, byla konkurenceschopnost
obchodu. Zavérem pro tuto otazku je, ze obchod disponuje nékolika konkuren¢nimi

vyhodami, zejména v oblasti nabidky Sitého textilu na miru. Nicméné je zde prostor ke
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zlepSeni v komunikaci s potencidlnimi zdkazniky a vyuziti modernich marketingovych
nastroj.

Celkové¢ lze fici, ze navrhovana opatieni a strategie maji potencial posilit pozici obchodu
Aquarosa na trhu a zvysit jeho konkurenceschopnost. Je dilezité, aby obchod vnimal tyto
doporuceni jako soucast svého strategického planovani a investoval do rozvoje
marketingovych aktivit. Jsem presvédCena, ze tato bakalarskd prace prispéje k dal§imu

rozvoji obchodu Aquarosa a k dosazeni jeho dlouhodobych cili.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FB — Facebook

AQ — Aquarosa



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - 4P (zdroj: evolutionmarketing.Cz) ........cevvervierieerieeniiesieeieere et eieeseeeseeeseressesseeseens 18
Obrazek 2 - Produkt (Zdroj: VIAStNT)......ccueeiiiiieiieie ettt e 19
Obrazek 3 - Faze produktu (zdroj: VIAStn) .......coceeriiiiiiiiiieeeeee e 20
Obrazek 4 - Pocet transakci (zdroj: SVELHK) ......ocveeriiiieiiieiceeeecese ettt 22
Obrazek 5 - Podpora prodeje (Zdroj: HUCL) .......oooviiiiiiiiiiciiceceeceese et 30
Obrazek 6 - Rozpocet kampané AQ (zdroj: v1astng) ........coeveeieiiiiniiii e 36
Obrazek 7 - Potencialni dosah (zdroj: VIAStNi)........ccecveriieiiierieenieniecie et esee e sresereeseereens 37
Obrazek 8 - Rozpocet IS Produkce (zdroj: IS Produkce)........ccvevvievieiieciieiieieieciecreeve e 37
Obrazek 9 — Logo firmy (Zdroj: VIASIND) .......oecueeiiiiiiiieiie ettt 40
Obrazek 10 — Umisténi obchodu (zdroj: Google Maps) ......c.ceveerienieiieeieeieeieeseee e 42
Obrazek 11 — Kytice ze susené vazby (zdroj: VIastng) ........ccceeveerieriiencieecrieieeeeseesee e eve e 45
Obrazek 12 — Ukazka ptispévku Sykora (zdroj: FB Sykora).........ccccceveiieiiieiieiiiiieieieeieeeeee 46
Obrazek 13 — Ukazka ptispévku Sykora (zdroj: FB Sykora).........ccccceeeiriieiiiiiinieieieeieeeeee 47
Obrazek 14 - Ukazka prispévku Sykora (zdroj: FB Sykora) ........ccccceveveriieciieciienieriecreereeieeiene 48
Obrazek 15 — Ukazka piispévku AQ (zdroj: FB AQ)....cccviiiieiiiiieeiecieee ettt 59
Obrazek 16 — Navrh komunikace (zdroj: VIastng) .........ccocueeviieiienienieeie e 62
Obrazek 17 - Ukazka prispévku AQ (zdroj: FB AQ)....cooiiiiieieiieeieeeeeeeeeeeeeee e 63

Obrazek 18 — Ukazka prispévkil z dotazniku (zdroj: v1astni) .........cccceeeveeevieciieciiinienieciecieeieeiens 68



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 - Porovnani 4P a 4C (zdroj: VIastng)........cccceeeriirrieerieenieniesie et ere e e senesve e eeeens 23
Tabulka 2 - Druhy kandll (zdroj: vIastii).........coceeriiiiiiiiiieeeee e 27
Tabulka 3 — Podrobny vypis odpovedi (zdroj: v1astng)........ccceoeerieniiiiiniieieeeeee e 60

Tabulka 4 — Vypis odpoveédi (Zdroj: VIAStND)......ccceeveerieiiieiiieieeriesee st ese e sr e s seens 69



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Navstivil respondent jiz prodejnu? (zdroj: V1astni)........ccceevverevereriecrieceenieereesreeeeesieenieens 49
Graf 2 — Motivoval pfilozeny piispévek k navstiveni prodejny? (zdroj: vlastni) .......ccceevveieenenne 50
Graf 3 — Sledujete obchod na socidlnich sitich? (zdroj: vlastni)........cccccoeeeeiiiiiiiiniiiiiieeeee 51
Graf 4 — Kde ve Vizovicich nakupujete darky? (zdroj: v1astni) ........ccccceeevvecriecieeneerieniesieeieeiens 52
Graf 5 — Respondent navstivil prodejnu a obvykle darky nakupuje (zdroj: vlastni)..........c.ccveenneene 53
Graf 6 — Respondent nenavstivil prodejnu a obvykle darky nakupuje (zdroj: vlastni).................... 54
Graf 7 — Respondent nenavstivil prodejnu a nakupuje z diivodu (zdroj: vlastni) ..........cceeevvevveennene 55
Graf 8 — Respondent navstivil prodejnu a nakupuje z divodu (zdroj: vlastni).........ccceeevveeveevieenenne 56
Graf 9 — Pochopili jste, na co se obchod zamétuje? (zdroj: v1astni) .........ccoecveveenieniiniinieeieeee 57
Graf 10 — Vite, co obchod nabizi k prodeji? (zdroj: v1astni)........ccceeceevoiieiiieiieiiinieieeeeeeeee 58
Graf 11 — Chybi vam néco u ptispévku? (zdroj: v1astni) ........cceevierieecienciieiieieseeree e 60

Graf 12 — Respondent nenavstivil prodejnu a ptispévek na néj pisobi presvédCive (zdroj: vlastni)64
Graf 13 — Respondent nenavstivil prodejnu a pochopil co piispévek propaguje (zdroj: vlastni) .... 65
Graf 14 — Respondent navstivil prodejnu a pochopil co ptispévek propaguje (zdroj: vlastni) ........ 66
Graf 15 — Respondent navstivil prodejnu a prispévek na néj ptisobi presvédcive (zdroj: vlastni)... 66
Graf 16 — Setfazeni obrazkii podle vérohodnosti (zdroj: v1astni).........ceccecevireienineenenenienicneene 69

Graf 17 — Obrazky podle poc¢tu bodii za vérohodnost (zdroj: v1astni) ..........ceceveveenenerieeneneennenn 70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

80

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Snimky z dotazniku

Ptiloha P II: Tabulka s odpovéd'mi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA P I: DOTAZNIK

Aquarosa darkova prodejna

Dobry den, mé jméno je Veronika Adamcova a niZe Vas poprosim o vyplnéni dotazniku slouZiciho ke sbéru dat k bakalarské praci, jenz se
zabyva tématem marketingové komunikace darkového obchodu Aquarosa ve Vizovicich. Dotaznik je anonymni a zabere maximalné 5
minut. Pfedem moc dékuji za vyplnéni.

1. Kde nakupujete darky pro sebe nebo ostatni? A prot zrovna tady?

2. Navstivili jste nékdy obchod Aquarosa?

Oznacéte jen jednu elipsu.

~ ) Ano Preskocte na otdzku 13

~ INe Preskocte na otdzku 3

3. Sefadte obrazky podie toho, jak Vam pfijdou lakavé a vérohodné.

Lt declan sieaznionss o my
2 Prahy. © cozah 52 ut majnel postark. Gov

Deathn & efsire, kedant wobivl suidhy £ NERECHI.... pasveal celf Byt
Deuteget v mmaby vasich, plijdie i j etk min

Obrézek Obrazek Obrazek Obrazek

&1 &2 €3 &4
Vérohodné |:| |:| D D
mwows 1 O O O
s O O 0O O
Nevérohodné [ | | | ]
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4. Chybi Vam néco u nasledujicino pfispévku?
Méte pred sebou pfispévek na socidlni siti Facebook. Pochopili jste, jaky sortiment propaguje? Chybi vam néjaké dopliujici informace?
Vepiste

A AQUAROSA ...obdarujte sebe i své blizké.... e

&B 1dien-@

o novinky.. d

5. Plsobi na vas piispévek pfesvadiivé?

Ano Ne

6. Pochopili jste, co pfispévek propaguje?

Ano Ne

Video k nasledujici otazce

http://youtube.com/watch?v=zPasgnASG8k

7. Jaky sortiment byste nalezli na prodejné Aguarosa?
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8. Pochopili jste, na co se obchod zaméfuje?

Ano Ne

9. Vite, co v obchodu nakoupite?

Ano Ne

10. Kde nakupujete darky pro ostatni?

11. Sledujete obchod Aguarosa na socialnich sitich?

aquarosa.darkova.prodejna Sledawini Zprava et
Piispdviy (285) Sledujici (86) Slochui (9)
AQUAROSA

Oznacte jen jednu elipsu.

12.  Motivoval vas néjaky pfispévek obchodu Aguarosa navtivit kamennou prodejnu?

0Oznacte jen jednu elipsu.

! Ano Preskocte na otdzku 26

! Ne Pfeskocte na otdzku 26

13. Vite, Ze si na prodejné muzete nechat usit bytovy textil na miru?

Oznacte jen jednu elipsu.

! Ano

| Ne Preskocte na otdzku 3

14. Pokud ano, nechali jste si zde néco usit?
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Video k nasledujici otazce

hitp://youtube.com/waich?v=zPasgnASG8k

15.  Jaky sortiment byste nalezli na prodejné Aquarosa?

16. Pochopili jste, na co se obchod zaméfuje?

17. Vite, co v obchodu nakoupite?

Ano Ne

18. Sefadte obrazky podle toho, jak Vam pfijdou lakavé a vérohodné.
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Obrédzek Obrazek Obrazek Obrazek

&1 £.2 &.3 &4
Vérohodné |:| D D D
s 1 O O O
s O O O O
Nevérohodné [l Il J J

19. Chybi Vam néco u nasledujiciho pfispévku?

Mate pied sebou pfispévek na socidlni siti Facebook. Pochopili jste, jaky sortiment propaguje? Chybi vam né&jaké doplfiujici informace?
Vepiste

A AQUAROSA ..obdarujte sebe i své blizké....
A8 1@

e novinky... &

20. Pusobi na vas plispévek presvedtivé?

Ano MNe

21. Pochopili jste, co pfispévek propaguje?

Ano MNe
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22. Sledujete obchod Aquarosa na socialnich sitich?

aquarosa.darkovaprodejna Sledowini Zprava e
Phispéviy (285)  Sedujici (86)  Sleduji (9)
AQUARCSA

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

INe

23. Vite, Ze si zde miZete nechat vyrobit kytici ze sudenych kv&td jako bytovou dekoraci?

Oznacte jen jednu elipsu.

(__JAno  Preskocte na otdzku 26

(__)Ne  Preskoite na otdzku 26

24. Kde ve Vizovicich nakupujete darky pro ostatni?

25. Motivoval vas néjaky pfispévek obchodu Agquarosa navativit kamennou prodejnu?

Oznacte jen jednu elipsu.

( JAno  Preskocte na otdzku 26

( INe  Pieskoéte na otdzku 26
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26. Jste
Oznacte jen jednu elipsu.

O Muz
) Zena

) Jiné

27. Odkud jste?
Oznacte jen jednu elipsu.

| Hlavni mésto Praha
| stredocesky kraj

| Jihocesky kraj

) Plzefisky kraj

) Karlovarsky kraj

) Ustecky kraj

| Liberecky kraj

| Krélovehradecky kraj

() Pardubicky kraj
) Kraj Vysogina
) Jihomoravsky kraj
) Zlinsky kraj
) Olomoucky kraj

| Moravskoslezsky kraj

28. Nepovinny email pro zafazeni do losovani.
Emailové adresa bude pouiitd pouze pro el vyhodnoceni vysledkd o finanéni vyhru a nebude nikde zvefejnéna.
Zadanim emailu souhlasite s pouzitim emailové adresy.
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PRILOHA P II: TABULKA S ODPOVEDMI

Odkaz na tabulku s odpovéd’mi

https://docs.google.com/spreadsheets/d/14iXYxnljabZw68FsPb02 8jEzS7xsxIw/edit?usp
=drive link&ouid=102002970152145717476&rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/14iXYxn1jabZw68FsPb02_8jEzS7xsxIw/edit?usp=drive_link&ouid=102002970152145717476&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/14iXYxn1jabZw68FsPb02_8jEzS7xsxIw/edit?usp=drive_link&ouid=102002970152145717476&rtpof=true&sd=true

