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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této bakalatské prace je na zaklad¢ vysledki analyzy soucCasného stavu, navrhnout marketingovou
komunikacni kampaii pro firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.

2. Vyzkumné metody:

Prace vznikla na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru s marketingovou zastupkyni firmy DAFE - PLAST Jihlava
s.r.0. Déle byl vyuzity benchmarking jako metoda ziskani informaci o konkuren¢nich firmach v oblasti jejich
silnych a slabych stranek. Posledni vyuzitou vyzkumnou metodou byl primarni prizkum zalozeny na
dotaznikovém Setieni, technika sbéru dat byla formou dotazovani, konkrétn¢ byla pouzita metoda CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing).

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0. vyuzivd ke komunikaci se zdkazniky obsahovy marketing ve form¢ DAFE
blogu a viral marketing v podobé World of Mounth (WOM). Dalsi firmou vyuzivanou formou komunikace je e-
mailing, radiova reklama Ci aktivni ucast na veletrzich. Vztahy s vefejnosti firma zajistuje vydavanim Casopisu
MY dafe, DAFE VYCHYTAVKY a ti§ténymi jednostrannymi letiky informujici o novinkach na trhu. Firma
zakomponovala do této tisténé reklamy také QR kody, které Ctenate odkazuji na hlavni stranu webovych stranek
firmy. Firma vyuzivd piim¢é marketingové komunikace v mist¢ prodeje. Ddle firma disponuje jednim
showroomem, kterého vyuziva k piimé prezentaci zavedenych novinek na trhu. Firma puisobi také na socidlnich
sitich, kterymi jsou Facebook, Instagram, LinkedIn a Threads. Dale firma vyuziva socidlni sit’ YouTube, kde
doposud sdili pouze kratkd n€kolika sekundova videa prezentujici dany vyrobek.

Z benchmarkingu vyplynulo, ze firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. by méla zapracovat na zvySeni poctu
sledujicich osob na facebookovém profilu. Dalsi socidlni siti, kterou je potieba vice zpropagovat je YouTube,
u kterého ma firma nejnizsi pocet sledujicich i videi. Nasledn¢ firma disponuje nejniz§im poctem showroomi
v porovnani s konkuren¢nimi firmami. Konkuren¢ni firma PKS okna a.s. vyuziva na propagaci svych vyrobku
nalepky, které umistuje na vnéjsi ramy oken a dvefi.

Dale bylo v préci vyuzito dotaznikového Setieni, které¢ho se ucastnili lidé ve véku od 18 do 65 a vice let.

Z vyzkumu vyplynulo, 7e drtiva vétSina dotazovanych se jiz ve svém zivot€ setkalo se situaci, kdy se jim ve
vngjsich ¢i vnitinich prostorach libila okna nebo dvete, ale soucasné nebyli z daného mista schopni ziskat
informaci, kterd by jim uvedla ndzev produktu ¢i firmy, kterd jej vyrabi. Dalsi otazky v ramci dotaznikového
Setfeni pouze potvrdily nutnost lep$i komunikace s potencidlnimi zdkazniky v mist¢ findlniho umisténi
otvorovych vyplni. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze vétSina Ceské populace vlastni chytry mobilni
telefon.

4. Zavéry a doporuceni:

Dle vysledki z vyzkumné ¢asti byla firm¢ DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. navrzena marketingova komunika¢ni
kampan. Pro splnéni tohoto zaméru bylo vyuzito QR kédi, které budou umisténé na vn&jsi Casti rami oken
nactenému produktu na webovych strankich firmy. Firma by se také méla zaméiit na sdileni pro zdkaznika
kvalitnéjs§iho obsahu na YouTube kandle. Zde by mohla misto n¢kolika sekundovych videi natacet podcasty
s odbornikem v oboru, ve kterych by bylo hovoieno o konkrétnich produktech do detailu. Pokud by firma na
webovou stranku urcit¢ho vyrobku umistila také piimy odkaz k prezentaci vyrobku na YouTube kandle ve form¢
zminéného podcastu, vedlo by to k navyseni poctu odbérateli daného kanalu a opét by byl splnény zamér Sifit
povédomi o znacce.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this bachelor thesis is to propose a marketing communication campaign for the company DAFE -
PLAST Jihlava, s.r.o. based on the results of the analysis of the current situation.

2. Research methods:

The work was created on the basis of a structured interview with the marketing representative of DAFE - PLAST
Jihlava s.r.o. Furthermore, benchmarking was used as a method of obtaining information about competing
companies in the area of their strengths and weaknesses. The last research method used was a primary survey
based on a questionnaire survey, the data collection technique was a form of interviewing, specifically the CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing) method was used.

3. Result of research:

Company DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0. uses content marketing in the form of a DAFE blog and viral marketing
in the form of World of Month (WOM) to communicate with customers. Another form of communication used
by the company is e-mailing, radio advertising or active participation in fairs. The company maintains relations
with the public by publishing the magazines MY dafe, DAFE VYCHYTAVKY and printed one-sided leaflets
informing about new products on the market. The company also incorporated QR codes into this print
advertisement, which link readers to the main page of the company's website. Company uses direct marketing
communications at the point of sale. In addition, the company has one showroom, which it uses for the direct
presentation of introduced novelties on the market. The company is also active on social networks such as
Facebook and Instagram, LinkedIn and Threads. Furthermore, the company uses the YouTube social network,
where so far it only shares short videos of a few seconds presenting the given product. The benchmarking
showed that the company DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. should work on increasing the number of followers on
the Facebook profile. Another social network that needs to be promoted more is YouTube, where the company
has the lowest number of followers and videos. Subsequently, the company has the lowest number of showrooms
compared to competing companies. Competing company PKS okna a.s. uses stickers to promote its products,
which it places on the outer frames of windows and doors. Furthermore, the work uses a questionnaire survey in
which people aged from 18 to 65 and over participated. The resecarch showed that the vast majority of
respondents had already encountered a situation in their lives when they liked windows or doors in external or
internal spaces, but at the same time they were unable to obtain information from the given place that would tell
them the name of the product or company that produces it. Other questions in the questionnaire survey only
confirmed the need for better communication with potential customers at the place of final placement of hole
fillings. The survey also showed that the majority of the Czech population owns a smart mobile phone.

4. Conclusions and recommendation:

According to the results of the research part, a marketing communication campaign was proposed to the
company DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0. To fulfill this purpose, QR codes were used, which will be placed on the
outer part of window and door frames, these represent the most important element in the campaign. The QR
codes will link directly to the specific loaded product on the company's website. The company should also focus
on sharing better quality content for the customer on the YouTube channel. Here, instead of a few seconds of
videos, she could record podcasts with an expert in the field, in which specific products would be discussed in
detail. If the company also placed a direct link to the presentation of the product on the YouTube channel in the
form of the mentioned podcast on the website of a certain product, this would lead to an increase in the number
of subscribers to the given channel and again the intention of spreading brand awareness would be fulfilled.

KEYWORDS

marketing campaign, analysis of marketing communication, benchmarking, questionnaire survey, construction
industry
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1 Uvod

Cilem této bakalaiské prace je na zakladé vysledka analyzy soucCasného stavu, navrhnout
marketingovou komunikacni kampan pro firmu DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. Prace je blize
zaméfena na obchodni cil, tedy navysit firmé pocet zakaznikd. Druhym je komunikaéni cil,
tedy §ifit povédomi o znacce.

Bakalarska prace je roz¢lenéna na dvé hlavni ¢asti. Prvni je teoreticko-metodologicka cast,
druhou je cast analyticka. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace popisuje retail marketing.
Nasleduje popis produktu, ktery je jednim z nastroji marketingového mixu 4P. Dale je v této
kapitole zaméfena pozornost na marketingovou komunikaci, jeji cile a proces. V praci je
uveden model AIDA, ktery osvétluje etapy, kterymi si lidé prochazeji pred samotnym
rozhodnutim o koupi produktu. Nasledné je pfistoupeno k osloveni zdkaznika a cilové skupiné
zakazniki. Na marketingovou komunikaci navazuje komunika¢ni mix, u kterého jsou
vyjmenované jednotlivé jeho nastroje. Druhou ¢asti prace je analyticka ¢ast. Zde je prvotné
uvedena predmétna firma. Pokracuje uvedeni produktového portfolia firmy. Na toto navazuje
analyza marketingové komunikace predmétné firmy. Dale jsou pifedstavené vybrané jiz
firmou realizované marketingové komunikacni kampané. Dale v praktické ¢asti prace je
pfistoupeno k benchmarkingu marketingové komunikace, ktery ma za cil porovnat
marketingovou komunikaci firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. sjejimi dvéma nejvétSimi
konkurenty v obdobném oboru. Nasleduje dotaznikové Setfeni. V posledni analytické Casti
prace je vénovana pozornost navrhu marketingové komunikaéni kampani pro firmu DAFE -
PLAST Jihlava, s.r.o. s ohledem na vysledky benchmarkingu a dotaznikového Setfeni.

Oblast stavebnictvi byla, je a bude perspektivni obor, o ktery je neustale zajem. Davod je
prosty. Lidé potiebuji mit zdzemi, ve kterém budou moci vykonavat pracovni ¢innosti, bydlet,
travit svlj volny Cas. Stavebnictvi je velmi Siroky pojem, pod kterym si lze predstavit
nepieberné mnozstvi s nim souvisejicich Cinnosti, staveb a jeho Casti a lidi, ktefi praci okolo
stavby zajistuji. Stavby existuji tak dlouho, jako samotné lidstvo. Jiz velmi rané kultury
realizovaly stavby, u kterych byly tvofeny wvné&jsi obvodové stény prevazné nosnym
materialem. To plati také u vnitinich prostor.

V soucasné dob¢ jsou soucasti staveb mimo jiné také otvorové vyplné, které tvofi vyznamnou
Cast pfi realizaci staveb. Jedna se o okna a dvete, které umoznuji pfistup do objektu, vétrani
prostor, stim souvisi také odvod prebytecné vlhkosti z domu. Dale plni tepelné — izolacni
funkci, tlumi okolni hluk, slouzi jako bezpecnostni prvek a v neposledni fadé prosvétluji
mistnosti. S rozvojem této stavebni soucasti se rozvinula i samotna nabidka na trhu.

Béhem poslednich let se vyznamné zacaly vyvijet nové technologie, rozsifila se konkurence
a vybudovat silnou firmu, ktera obstoji na soucasném trhu, neni jednoduchou zalezitosti. Diky
tomu jsou firmy ovliviiovany v jejich planovani, designovani a v reakcich na marketingové
aktivity. Tyto pfi¢iny jsou hybnymi prvky pro spolecnosti, které je nuti k neustdlému
zdokonalovani technologii a s nim spojenych prezentaci ze strany spolecnosti, aby tyto
informace dokéazala dostateCné¢ prenést 1 k samotnému potencialnimu ¢i soucasnému
zakaznikovi a tim si ho ziskat nebo udrzet. Tim si firmy zajisti dosazeni zisku a dobré
postaveni na trhu. Jednou z moznosti, jak na sebe muzou firmy upoutat pozornost zakaznika
je dobfe postavena marketingova komunika¢ni kampai.

Dnesni doba zacala vice spoléhat na elektronickou komunikaci. Jedna se napiiklad o sdileni
informaci za vyuziti e-mailu, zprav, telefonu, televize, internetu, socialnich siti. Socialni sité
poskytuji moznost ucinit spojeni s potencidlnim zakaznikem efektivnéjsi. V nepieberném
mnozstvi produkti a informaci je zasadni predavat zakaznikim srozumitelné integrované
informace, tedy uceleny soubor vSech zpusobu marketingové komunikace vyuzivané jednou



firmou. Zakaznika ovliviiuje jeho predchozi zkuSenost se spoleCnosti, internetové stranky,
zpusob komunikace zaméstnanca spolecnosti vici zakaznikovi, at’ uz se jedna o radu ¢i feSeni
reklamace, ale i zkuSenost jeho blizkych. Ukolem firmy je cilit na zakaznika, protoze jeho
schopnost firmu zpropagovat roste a tim se jiné firmy dostavaji do pozadi.

Spotfebitel se o koupi produktu vétSinou nerozhoduje impulzivné, ovsem jednd se o delsi
proces nez nakup zrealizuje. Toto primarné ovliviiyji cile komunikace, jako je znalost znacky
a povédomi vztah k ni, ktery si potencidlni zakaznik tvofi v delSim ¢asovém useku, na to
navazuje zkuSebni nakup znacky a setrvani u ni, pokud je zakaznik spokojeny. Nové moznosti
osloveni zakaznika vznikaji téméf denné. Zasadnim parametrem uspéchu je predavani
a pfijimani informace. Komunikace musi byt efektivni jak ze strany firmy, tak zakaznika. To
znamena, ze musi dojit ke vzajemnému pochopeni potieb obou stran. Firmy musi dbat na
zpusob, kterym oslovi zakaznika. Musi se soustfedit na samotny prodej a také na to, jak se
chce firma prezentovat.

S tim souvisi pojem marketingova komunika¢ni kamparn. VySe je uvedeno mnoho zptsobu
osloveni soucasného ¢i potencialniho zakaznika. OvSem, pokud ma firma za cil usporadat
kampan, potom zpusoby osloveni zakaznika musi byt Sité na miru. Aktivity v ramci
komunika¢ni kampané€ musi byt vybrany a sestaveny tak, aby zpropagovaly vyrobek, sluzbu
¢i znacku a zaujaly vybrané skupiny zakaznikii. Tedy vytvofit unikatni hodnotovou nabidku,
ktera je uzplsobena pozadavkim a predstavam cilové skupiny. USelem usporadani
komunika¢ni kampané je udrzet nebo zvysit povédomi o firmé, jejich produktech a soucasné
zvysit prodej, prilakat nové zakazniky nebo zlepSit vztahy se soucCasnymi zakazniky.
Usporadani efektivni marketingové komunikacni kampané neni jednoduchou zalezitosti
a neobejde se bez dukladného planu, koordinace a kontroly. Dale by méla byt uspésna
komunika¢ni kampar konzistentni ve vS§ech marketingovych kanélech, aby predavala uceleny
dojem pro zakazniky.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Tato Cast prace byla zpracovana na zakladé€ literarni reserSe. Prvotné je zde pfistoupeno
k popisu retail marketingu, pribéhu marketingového rozhodovani, segmentaci trhu, zacileni,
odliSeni a positioningu. Déle je pfistoupeno k produktu a jeho popisu. Nasleduje popis
marketingové komunikace, jejiho cile a procesu. Na toto navazuje komunikacni mix,
u kterého jsou uvedené jednotlivé nastroje. Posledni Casti této kapitoly je popis navrhu
marketingové komunika¢ni kampané a jejich jednotlivych krokd.

2.1 Retail marketing

Pojem retail marketing dle Jaderné a Volfové (2021, s. 16) znamena prodej od obchodnika ke
spotiebiteli, jedna se tedy o jiny pojem maloobchodu. Kone¢ny zakaznik neni firma, ale
fyzicka osoba, ktera si produkt koupila od obchodnika za ucelem konecné spotieby.
Velkoobchod obchoduje nejcastéji s B2B trhem, prevazné tedy s retailerem. Ten S§ir§i zbozi
roz¢leni na mensi ¢asti, které nabizi konecnému spotrebiteli na trhu B2C. Retail marketing se
dle autorek sousttedi na urCovani strategii v souvislosti s produktem, jeho cenou, pfepravou,
marketingovou komunikaci. Retail obchodnici se zaméfuji na hlubsi pochopeni zakaznika,
jejich segmentaci, CRM systém, in — store marketing, atd., dodavaji autorky. Segmentace
predstavuje podle Tahala (2022, s. 246) jeden z mnoha nastroju, dle kterého lze o néco 1épe
poznat cilové zakazniky a na zakladé tohoto zjiSténi stanovit plan pro jejich osloveni.
Segmentace ma za ukol rozclenit respondenty dle kritérii segmentace do stanoveného poctu
vnitiné homogennich skupin, které jsou od sebe pokud mozno, co nejvice odliSné. Jedna se
o hledani nékolika hodnot, které spolecné segmenuti, uvadi autor. Vyse uvedené realizuji
s cilem dosahnout svého zameéru, naplnit potifeby zdkaznika a dosahovat plynulého zvySovani
kvality (Jaderna a Volfova, 2021, s. 16).

2.2 Produkt

Predstavuje skupinu objektt nebo procesu, které predstavuji pro zakazniky néjakou hodnotu.
Pojem produkt prezentuje jak vyrobek, tak i poskytnutou sluzbu (Payne, 1996, s. 130 in
Paulovcakova, 2015, s. 166).

Produkt podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 382 in Paulovcakova, 2015, s. 166) znamena
vSechny vyrobky, sluzby, ale také zkuSenosti, lidi, mista, spolecnosti, informace a myslenky.
Toto vSechno mize predstavovat predmét smény, lze tento predmét vyuzit ¢i spotiebovat
a toto muze zakaznikovi uspokojit jeho potieby a prani.

Dobry produkt je dle Paulov¢akové (2015, s. 166) zasadni slozkou nabidky na trhu. Zakaznik
se o koupi rozhoduje podle tii primarnich prvka, které by méli byt provazany tak, aby
predstavovaly atraktivni zdkaznickou nabidku. Do tohoto, jak uvadi autorka, spada:

e kuvalita a charakteristika produktu;
e kvalita a mix s tim spojenych sluzeb;
e cena odrazejici hodnotu produktu.

Firma by méla brat v potaz také dalsi elementy, které se s produktem jako takovym poji,
dodava Paulovcakova (2015, s. 166). Patii mezi n¢:

e jadro — predstavuje primarni ulohu plnéni

e realny produkt — vyjadiuje stupen kvality, obal, design, styl, znacku

e rozSifeny produkt — do této oblasti spadaji veskeré poskytnuté sluzby spojené s koupi
produktu, tedy servis, dodavka zbozi, zaskoleni, instalace, apod.



Znacka produktu

V realném produktu vySe byla uvedena znacka produktu. Tyto predstavuji zasadni prvek pri
stanoveni firemnich cen za produkt, uvadi Kotler (2005, s. 48). Pokud ma firma silnou
znacku, potom ziskava cenovou konkuren¢ni vyhodu. Lidé maji vyss§i povédomi o znacce
a jeji kvalité a tim ziskavaji i divéru ve firmu a jsou pfipraveni si za produkty i vice zaplatit,
zminuje autor. Pfi vzniku nové firmy se jeji manazeti spoléhaji na publicitu a reklamu, ktera
jim da moznost o sobé€ dat na védomi potencialnim zakaznikim. Po Case, kdy firma na trhu jiz
klientelu ma, pfichazi na fadu dal§i neméné dulezita faze, ktera je schopna firmu udrzet
dlouhodobé perspektivni, a tim je jeji vykonnost. Piikladem muze dle autora byt spolecnost
Volvo, ktera prezentuje své vozy jako ty nejbezpecné&jsi na trhu, potom je ale nutné, aby
vyroky uzpusobily tomuto tvrzeni v oblasti navrhu vozidel, vyroby, marketingu, poskytovani
sluzeb a dodavky vozidel, aby se zakaznikiim dostalo slibené kvality vozidla.

2.3 Marketingova komunikace

Podle Foreta (2006, s. 219 in Paulovcakova, 2015, s. 204) se jedna o systematické upotiebeni
zasad, prvkid, a marketingovych postuptl pii zesilovani a upeviiovani vztahi mezi vyrobeci,
distributory a predevsim jejich zakaznik(i. Zasady se tykaji zameéfeni na zakazniky, zjisténi
jejich potieb, postoji a navrhi. Prvky zastupuji jednotlivé slozky marketingového mixu.
Marketingové postupy souvisi s cilenou Cinnosti urCeni ceny, tvorbou distribucnich kanala,
atd., uvadi Foret (2006, s. 219 in Paulov¢akova, 2015, s. 204).

V soucasné dobé je marketingova komunikace podle Halady (2015, s. 7) vyznamné&jsi nez kdy
predtim. Zasahuje do skoro vSech casti kazdodenniho zivota. Komunikace usiluje o zlepSeni
vztahu mezi firmami, které nabizeji produkty ¢i sluzby, a tou druhou stranou, kterd ma
o produkt ¢i sluzbu zajem. Z tohoto divodu je, jak autor uvadi, podstatné, aby sdéleni
informaci ze strany firmy bylo srozumitelné pro piijemce.

Mezi primarni cile marketingové komunikace ve sméru k zédkaznikovi patii dle Pelsmackera
a kol. (2003 in Paulov¢akova, 2015, s. 206) tohoto informovat, utvrdit ho o kvalité firemnich
vyrobkll ¢i sluzeb a pfimét ho tim ke koupi. Nasledné mu firmu neustale udrzovat
v povédomi. Do cili marketingové komunikace z pohledu firmy patfi tfi kategorie. Prvni je
dle autord predmétny cil. Tento se soustfedi na zasazeni cilové skupiny velmi vykonnym
a uCinnym provedenim a spravnym zacilenim, podminkou je kvalitni segmentace a typ cilové
skupiny. Druhou kategorii jsou procesni cile, zminuji autofi. Tyto se zaméfuji na tvorbu
sdéleni, zabezpeceni vSech podminek, které ovlivni konecnou efektivitu reklamniho sdéleni
tak, aby byla zajisténa pozornost cilové skupiny, tedy komunikace musi byt dostatecné
zapamatovatelna a ucelna. Treti kategorii je cil efektivnosti, jak udavaji autofi. Tento si klade
za ukol zajistit dlouhodoby a staly prodej a zvySovani trzniho podilu, toto je ovlivnéno také
konkurenci, kvalitou produktu, jeho cenou a balenim.

Marketingova komunikace je vyznamnym prvkem pii vedeni uspé$né firmy. Vyuzivaji je
velké nadnarodni korporace, ale také lidé, ktefi pravé zalozili startup a chtéji ho, co nejlépe
prosadit, ziskat zdkazniky a cely startup, co nejvyhodnéji prodat, uvadi Karli¢ek (2023, s. 14).
Dale se napiiklad jedna o osoby provozujici mensi podnikani, naptiklad vinotéka nebo mensi
prodejna se zdravou vyzivou, které chtéji dosahovat vyssiho zisku. VySe uvedené jsou pouze
ptiklady, ovSem komunikace se tyka snad vSech existyjicich firem 1 téch, které na trh teprve
chtéji vstoupit.

Marketingova komunikace slouzi ke zviditelnéni znacky, pise Karlicek (2023, s. 18). Pokud
o ni lidé nebudou védét, prodej nebude existovat. Firma musi komunikovat, jak potencialnimi
zakazniky, souCasnymi zakazniky, tak i sinvestory. Bez dostatecného poctu zakazniki



nebude ani dost zakazek nebo prodanych produktd. Pokud firma ma efektivné nastavenou
marketingovou komunikaci, diky ni i dostatek zakaznikt, potom si podle autora mize dovolit
nasadit vy$S§i cenu za poskytnutou sluzbu ¢i prodany produkt oproti konkurenci. Firma bude
na trhu atraktivnéj$i nez konkurence a zakaznici si za toto budou ochotni pfiplatit. To je
divod, pro¢ se vyplati do kvalitni marketingové komunikace investovat, dopliuje autor.

Komunikaéni cile — hierarchie efektu

Dle modelu DAGMAR cile zahmuji celkem devét efektd. Efekty predstavuji podle
Paulovcakové (2015, s. 207) etapy, které maji zakaznika podnitit k akceptaci produktu a jeho
trvalému nakupu. Dle Paulov¢akové (2015, s. 207) je lze rozclenit do nékolika na sebe
navazujicich etap:

- potieba urcitého produktu;

- povédomi o produktu;

- znalost znacky;

- vztah ke znacce;

- umysl si poridit znacku;

- podpora pfi realizaci nakupu;
- nakup;

- uspokojeni;

- vérnost vici znacce

Proces komunikace

Prubéh marketingové komunikace je podle Vysekalové (2023, s. 34) v souladu s modelem
komunikacniho procesu v takové podob€, v jaké ji predstavuje pfevazna Cast autord. Jedna se
o obménu Laswellova vyobrazeni komunikace, které je vyobrazeno na obrazku nize.

Obrazek 1Lasswellovo schéma komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta (2006, s. 8 in Paulov¢akova, 2015, s. 208)

Hlavnimi aktéry v ramci tohoto modelu jsou, jak uvadi Vysekalova (2023, s. 35), stale
odesilatel a pfijemce. Sd€leni a médium predstavuji nastroje komunikace. Naslednym
podstatnym prvkem je podle autorky schopnost dané sdéleni srozumitelné zakodovat tak, aby
ptijemce s jeho dekodovanim nemél zadny problém a spravné ho pochopil. Tedy dekodovat
znamena schopnost piijemce si danou zpravu prelozit pokud mozno tak, jak sdéleni odesilatel
ptvodné minil. Zakodovani a dekddovani je Casto problematické, proto by firmy méli jasné
interpretovat své sdéleni, aby bylo vici pfijemci skutecné stoprocentni, zmiriuje autorka.
Samoziejmé nekteré komunikacni Sumy firma neni schopna ovlivnit. Muze se naptiklad
jednat o odbihani od televize béhem prezentované reklamy.

Osloveni zakaznika

Osloveni zakaznika muZze byt ze strany firmy zaméfené na vykon, tedy do nastroju, které
podniti prodej nebo na zviditelnéni znacky, piSe Karli¢ek (2023, s. 18). Pii zalozeni firmy je



dulezita predevsim vykonova komunikace, to ale neznamena, ze budovani znacky zustane
stranou. Ob& tyto formy komunikace vyznamné pfispivaji k budovani uspésné firmy.
Budovani znacky se podle Karlicka (2023, s. 19) predevSim zaméfuje na utvafeni silné
znaCky. Jak bylo vySe zminéno, tato forma komunikace muze zajistit konkuren¢ni vyhodu,
firma si muze dovolit zvySit cenu za produkt a soucasné nepfijit o zakazniky, ba dokonce
ziskat nové. Také investofi o firmu projevi vyssi zajem, pfipomind autor. Tato forma
komunikace podle Karlicka (2023, s.20) vyuziva napiiklad televizni kampang, které
efektivné utvaii emocni spojeni se znackou a vcelku dobte lze jeji efekt na zvyseni povédomi
o znaCce meéfit za uziti vyzkumt. Dale vyuziva také jinych offline médii. Vykonova
komunikace se podle autora zameétuje spiSe na zvySeni prodeje. V soucasné dobé se jedna
spiSe o on-line komunikaci, ktera poskytuje zajiSténi personalizované komunikace vuci
jednotlivci. Digitalni prostfedi poskytuje obrovské mnozstvi dat, jejichz rozborem je firma
schopna zefektivnit komunikaci. Obé tyto formy komunikace vyznamné ovliviiyji zviditelnéni
firmy a podniceni k prodeji, jak piSe autor. Z toho vypliva, ze ob¢ tyto formy jsou propojené
a nestoji proti sobé. Koneckonct vykonova kampan také buduje znacku. Stale se jedna o druh
komunikace a propagace sice produktu, ale lidé si ho spojuji pravé s danou firmou. Zakaznici
ndkupem a uzitim ziskaji s produktem a firmou zkuSenost a tim se buduje také znacka.
Naopak budovani znacky napiiklad ve formé televizni kampané maji vyznamny podil na
prodeji. Dle Karlicka (2023, s. 20) neexistuje zadny univerzalni recept k dosazeni optimalniho
poméru kampané zamérené na vykon a budovani znacky. Jednd se o neustdle se ménici
zpusoby osloveni zakaznika, které se odviji od mnoha faktor, kterymi jsou napiiklad
predmét podnikani, konkurence a doba, ktera jde neustale dopiedu.

2.3.1 Cilova skupina

Pti realizaci marketingové komunikace je dle Karlicka (2023, s. 21) zakladnim prvkem zjistit,
kdo je pro firmu cilova skupina. To znamend, zjistit okruh lidi, které bude nejvice firemni
produkt zajimat a nakonec si ho i koupi. Soucasné pfijit na to, co tuto skupinu nejvice
podnécuje a podle jakych faktora se rozhoduji k nakupu, uvadi autor. K tomuto zjisténi slouzi
obchodni postup, jakozto nastroj k sestaveni online marketingové komunikace. Jedna se
o schéma ,,See-think-do-care”. Prvotné je dle Karlicka (2023, s. 22) potieba, aby se
potencialni zakaznik o firmé a jejich produktech dozvédél, poté musi zacit zvazovat koupi
produktu a nasledné toto i1 realizovat a v nejlepsim ptipadé produkt doporucit svému okoli.

Karlicek (2023, s. 22) uvadi, ze prvni etapa ,see“ ma za cil se dotknout nejvhodnéjsi
potencialni skupiny zakaznika, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti koupi produkt. Nutno zvazit,
jaké ma firma finan¢ni prostfedky k realizaci této etapy. Pokud firma disponuje dostatecnym
mnozstvim finan¢nich prostiedkd, mize si dovolit oslovit Sirsi okruh lidi, tedy i téch, ktefi
nejspis produkt nekoupi a selekci vhodnych osob se nemusi tolik zaobirat, fika autor. OvSem,
jestli firma na finanéni slozku hledét musi, potom se snazi vybrat, co nejuzsi okruh
obyvatelstva, na ktery chce cilit. At uz si firma zvoli prvni nebo druhou moznost, vzdycky se
najdou oslovené osoby, které nakup nezrealizuji.

Ve druhé etapé ,,think® lidé jiz uvazuji o koupi jistého druhu vyrobku, jak pise Binka (2024).
Dle Rolného (2023) shromazduji informace o vyrobcich a sluzbach, ty mezi sebou
srovnavaji. V tomto momenté ma firma za ukol v lidech, které firma nebo firemni produkt
zaujal, vzbudit presvédcCeni, ze praveé tento vyrobek je pfesné to, co potfebuji a splni jejich
pozadavky nejlépe, dodava Karliek (2023, s. 22).

Treti etapa ,,do* ma podle Karlicka (2023, s. 22) zakaznika podnitit k samotnému nakupu
v konkrétni firmé. Je tfeba jim poskytnout posledni dodate¢né informace a ty jim, co nejlépe



zprehlednit. Napfiklad optimalizovat webové stranky, uvefejnit vyhodné nabidky, atd. Tedy
zménit potencialni zékazniky ve skute¢né platici, uvadi CSOB (2023).

Posledni ctvrta etapa ,,care” je podle Karlicka (2023, s. 22) Casto opomijena. Pfitom se jedna
o tu nejzasadn&jsi, ktera je schopna firmé po ziskani zakaznikd, je také udrzet. Castou chybou
e — shopt je zaplavovani lidi, ktefi byt jednou provedli nakup u nich v prodejné, obsahlymi
nabidkami, clanky, atd. Pokud by firmy dokézaly vytvofit citlivy personalizovany obsah,
ktery zakaznika zaujme a nebude mu do spamu v posté piichdzet prehnané ¢asto, potom dojde
ke zefektivnéni etapy ,,care” a firma efektivnéji docili svého zaméru — opakovany nakup
a spokojeny zéakaznik, pise autor. Skutecnost, ze ziskat nové zdkazniky je pro firmy mnohem
nakladnéjsi nez si je udrzet, by méla firmy motivovat o tuto oblast se zodpovédnosti pracovat
a zajistit lidem hodnotny zékaznicky servis dodava (CSOB, 2023).

Model AIDA

Jedna se o poucku, ktera byla vytvorena koncem 19. stoleti v USA jako podklad pro reklamni
¢innost, jak uvadi Vysekalova (2023, s. 48). Autorem této koncepce je E. K. Strong. Autor
zde osvétlujte etapy, kterymi si lidé prochazeji pred rozhodnutim o koupi. Tato poucka byla
navrzena pro firmy, které chtéli sledovat jednotlivé dosazené faze vysledku komunikace
s potencialnim zakaznikem. Zkratka AIDA je podle autorky utvofena z pocatecnich slov,
ktera budou v tabulce nize vypsana v originalnim anglickém jazyce a nasledné ptelozena do
Ceského jazyka.

Tabulka 1 Model AIDA

A attention pozornost
I interest zajem

D desire prani

A action ¢in, akce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylové (2019, s. 36)

Dle modelu je prvni etapou komunikace zaujmout pozornost, pokud toto nebude dostatecné
zvladnuto, nelze zahajovat dalsi kontakt. Poté pfichazi na fadu vzbuzeni zajmu o nabizeny
produkt. Dalsi fazi je podle Prikrylové (2019, s. 36) schopnost firmy potencialniho zadkaznika
presvédcit o schopnosti produktu uspokojit jeho prani a potieby. V posledni Casti je podle
autorky potfeba prezentaci nabidky podnitit v lidech realizaci nakupu, pokud mozno
takového, ktery u zakaznika splnil vSechna jeho ocekavani a u této firmy bude nakupovat
opakovang.

2.4 Komunika¢éni mix

Kazda z vySe uvedenych etap podle Karlicka (2023, s. 23) potiebuje rozlicné komunikacni
nastroje, které jsou také zavislé na predmétu podnikani a dalSich faktorech. Nastroje
komunikace usnadiiuji dosazeni cili stanovenych marketingovym planem. Zaméfuji se na
zvySeni prodeje, poptavky a zviditelnéni znacky, uvadi LESENSKY.CZ (2024). Pro spravnou
volbu vhodnych a ucCelnych nastrojii komunikace je podle Eckhardtové (2014) vhodné
vychazet ztadné segmentace trhu a brat v potaz stanovené marketingové cile. Jedna se
napiiklad o reklamu, direkt marketing, podporu prodeje, sponzoring a eventy, public relations,
socialni média, osobni prodej a veletrhy, atd., jak uvadi Karlicek (2023, s. 25). Marketingovy
plan urcuje podle LESENSKY.CZ (2024) ulohu marketingovych nastroji. Muze se jednat
o Sifeni informaci, zvyseni poptavky, reakce zakaznikli na znacku, zvyseni prodeje, snahu se
diferencovat od konkurence, zviditelnéni znacky. VSechny tyto moznosti velmi posiluji



kontakt mezi firmou a zakaznikem, dopliiuje Karlicek (2023, s. 24). Tomu je umoznéno
rychleji a efektivnéji podat zp&tnou vazbu na firemni podnéty a diky tomu firma je schopna
utvaret komunikaci uzpusobenou zakaznikové potiebé a charakteru. Nize budou uvedeny
a blize specifikovany jednotlivé marketingové komunikacni nastroje.

2.4.1 Reklama

Jedna se o jeden z nejrozsifenéjsich nastroji vubec, piSe Karlicek (2023, s. 28). Reklama
predstavuje silny nastroj, ktery je schopen ucinné budovat znacku a tomuto vyznamu reklamy
se jen tézce konkuruje. Je schopna zaujmout obrovské mnozstvi lidi a prezentovat jim nové,
dosud neznamé znacky. Podle Karlicka (2023, s. 28) dokaze ztvarnit image znacky a zvysit
tak jeji prodej. Usp&snost reklamy lze hodnotit z vice aspektd. Jedna se o zvySeni povédomi
o znacce, samotny prodej, zdali plni zapamatovatelnost znacky i1 v del§im casovém horizontu
a v neposledni fad¢, jestli zakaznici pochopili jeji zamér sd€leni, dodava autor.

Aby vyse uvedené skutecné fungovalo, je dle Godina (2020, s. 139) na misté, aby firma
s reklamou nespéchala za ucelem rychlého zviditelnéni ¢i navySeni prodeje. Nejprve si firma
musi ujasnit, sjakym zamérem svou reklamu tvoii a jakym zpusobem ji chce spoleCnosti
prezentovat. Jestlize se firmé podafi najit efektivni a funkcni pojeti reklamy, muze si, jak
uvadi autor, dovolit pohotove a pfesné upravovat jeji rozsah. Spousta reklam na divaka ptsobi
spiSe jako forma ujisténi, ze reklamou prezentovana znacka je bezpecna, ze ji zna sam divak,
ale také lidé v jeho okoli. Vzhledem k vySe uvedenému podle autora uzivaji reklamy spise
velké firmy, aby dokazali Celit konkurencnim trhtim.

Faktorem, ktery ovliviiyje kvalitu reklamy je podle Karlicka (2023, s. 31) pfiliSna snaha firmy
zakaznika zaujmout kreativnim feSenim reklamy, u které si zakaznik zapamatuje jeji ptisobivy
obsah, ale k jakému vyrobku ¢i firmé se reklama vztahovala, si jiz nepamatuje. Kreativni
forma by proto méla dosahovat prodeje produktu i znacky. Existuje cela fada faktort, které je
potieba brat v ramci uziti médii v potaz, jak piSe Pistélak (2018, s. 114). Tyto faktory byvaji
Casto proménné, ale na trhu stale existuji nékteré konstanty, které budou feSeny vzdycky, at
uz firma pracuje s kterymkoliv medialnim mixem, bude média hodnotit ve dvou hlediscich.
Prvnim je cena za kontakt, uvadi autor. Ten urcuje jednotkovou cenu, kterou firma plati za
doruceni zpravy cilovému aktérovi skupiny. Toto bude vysvétleno na nasledujicim ptikladu.
Firma si zaplati za reklamu na billboardu, kolem kterého projede jedenact tisic lidi. Uvedeny
pocet lidi mél moznost reklamu zaregistrovat. Realny pocet osob, které reklamu skute¢né
shlédli, je podstatné nizsi. Obdobny stav je také v elektronickych médiich. Zde je tato situace
definovana jako , opportunity to see” (OTS). I zde spousta podnikateld vnima pocet osob,
které jejich reklamu zaznamenaji, jako skute¢ny navazany kontakt vymezené skupiny. Realna
situace je dle Pistélaka (2018, s. 115) opét odlisna a srovnatelna na piikladu s billboardem. Je
vhodné si spocitat, kolik penéz investuje firma do reklamy, at uz ve forme billboardu nebo
elektronické formé&, aby cela propagace nebyla spiSe prodélecna. Cilem takovéto reklamy je
podle autora urcit frekvenci kontaktu a procentualni zasah. Druhé hledisko se zabyva kvalitou
kontaktu. Existuje rozdil v kvalité kontaktu. Pokud ho firma prezentuje pouze na poslech nebo
pokud zékaznikovi umozni prezentaci vidét na vlastni o€i, je to znacny rozdil. I zde bude
uvedeny piiklad na sponzoringu. Loga firem budou dle autora viditelnd na pddiu pfi
predstaveni, u kterych si zadny divak blize nepovsimnul pravé té konkrétni firmy. Vzdy je
nutné uvazovat i o téchto faktorech. Firmam se muze zprvu zdanlivé tento zptisob zamlouvat,
ale jiz nezvazi dalsi okolnosti, které kontakt se zakazniky potlaci.

Frekvence zasahu je podle Pistélaka (2018, s. 117) dal§im neméné dulezitym faktorem
ovliviiujici ucinnost médii. Zakaznik si zpravu, kterou mu firma chce sdélit, zaryje do paméti
az po nékolikatém zaregistrovani sdéleni. Pokud se cilovy zakaznik o kategorii produkta,



kterou dand firma nabizi, zajima, zminuje autor. Potom neni nutné kontaktovat zakaznika
prili§ Casto. Pokud by se jednalo o osobu, které je firemni produkt vzdalengsi, frekvence
zasahu by se méla zvysit, aby zakaznik informaci skute¢né zaregistroval. Obycejné véci jako
jsou naptiklad pfipojeni k internetu, tarify, nabidka finan¢ni sluzeb, pottebuji dle Pistélaka
(2018, s. 118) mnohem castéjsi frekvence oproti jinym nabidkam.

Televizni reklama

Komunikator, ktery je dle Karlicka (2023, s. 34) schopen ve velmi kratkém case oslovit
obrovské mnozstvi lidstva. Pokud firma potiebuje z jakéhokoliv divodu utvoriit rychlou
a silnou poptavku po produktu, tohle je ta spravna cesta. Autor uvadi, ze reklama dokaze
utvorit béhem par dni s dostateCnou frekvenci opakovani velmi silnou kampan, o které se
muze doslechnout téméf cela populace. Vhodnym piikladem muaze byt nutna propagace
potravin, které podléhaji rychlé zkaze. Napftiklad prodejny s potravinami, které obdrzi velkou
dodavku merunék. Ty podle autora nepotiebuji vice rozliSovat, na koho bude kampar
zaméfena, reklamu pouze vypusti do televiznich obrazovek s cilem rychlého a ploSného
kontaktovani obyvatel.

Autorky Jaderna a Volfova (2021, s. 150) uvadi, ze nejvlivnéjs§im elektronickym médiem je
porad dle stanoveni efektivnosti televize. Jeho silu urCuje predev§im propojeni obrazové,
barevné, zvukové a pohybové stranky, které navysuji propojenost sledujiciho s reklamou.
Reklamu lze podle autorek prehrat ve zvoleny ¢as dle aktualni sledovanosti televize a podle
preference cilové skupiny.

Je ovSem dulezité dbat na samotny obsah reklamy, jak pfipomina Pistélak (2018, s. 111-112).
Firma musi usilovat o vymySleni originalntho obsahu a nejlépe se vyvarovat tzv.
vypujéenému zajmu. Jedna se o fenomény typu vyuziti atraktivni zeny do reklamy
s pracovnim natradim, ktera jist€ muzskou ¢ast populace zaujme, ale timto efekt reklamy konci
a k samotnému nakupu jiz nedojde, dodava autor. Dal§im je podle tohoto autora (s. 113)
humor v reklamé, kterého by se méla firma vramci udrzitelnosti divacké pozornosti
vyvarovat. Firma mize vymyslet vtipnou poutavou reklamu, ktera zaujme, ale soucasné si
musi uvédomit, ze ji divaci zhlédnou opakované a takovy vtip uz nemusi byt humorny, ale
otravny. Poslednim sdélenym bodem od autora (Pistélak, 2018, s. 113—114) je obezfetnost
v reklamni kreativité, ktera bude ku prospéchu do momentu nez se samotna reklama strané
atraktivnéj§i nez prodavany produkt. Firmy by si mély uvédomit, ze prodavaji produkt
a nafouknuta reklama jim bude spiSe k neprospéchu.

Nasledujici graf zobrazuje procentualni prumérmy pocet osob sledujicich televizi v roce 2020
podle vékovych kategorii (4 az 14 let, 15 az 24 let, 25 — 34 let, 35 az 44 let, 45 — 54 let, 55 —
64 let a 65 a vice let). RozClenéni je dle denni sledovanosti (zluta barva), tydenni sledovanosti
(modra barva) a mési¢ni sledovanosti (Cervena barva). Ve druhém grafu nize je procentualné
vyjadieny vyvoj primémého poctu televiznich divaka podle vékovych skupin (4 az 14 let,
15 az 24 let, 25 — 34 let, 35 az 44 let, 45 — 54 let, 55 — 64 let a 65 a vice let) v denni televizni
sledovanosti. Zluta nejsilngji ¢ara v grafu zobrazuje rok 2020.



Graf 1 Prumérny pocet divaku sledujicich televizi dle vékovych skupin
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Z grafu je evidentni, ze kazdy den televizi sleduje pies sedmdesat procent dospélé populace
a to je slusny dosah k osloveni potencionalnich zakaznikli. Soucasné je nutné podotknout, ze
populace zdaleka nesleduje kazdy televizni program. Ale existuji porady, u kterych
sledovanost stoupne, tedy i u reklam v mezipauzach téchto poradd, jak uvadi Karlicek (2023,
s. 34-35). Piikladem mohou byt Televizni noviny TV Nova, které pravidelné sklizi
milionovou sledovanost osobami star§ich patnacti let. Organizovani televizni kampané se
realizuje v tzv. ATO datech a odborném organiza¢nim softwaru, ktery je dokaze usporadat,
fika autor. Tyto zdroje jsou potieba zakoupit a placend Castka neni pro kazdého dostupna.
Vétsina firem podle autora radé€ji oslovi medialni agentury, které se specializuji na tvorbu
kampani pro vice firem a tento nutny zaklad tedy pokryji a placena Castka se pro firmy stava
dostupnéjsi. Pozadovana castka za reklamu je podle Jaderné a Volfové (2021, s. 150) ovSem
stale vysoka a proto si ji mohou dovolit pfedev§im velké organizace se slusnym financnim
zakladem. Nutno pfipomenout, ze jedna véc je osloveni sledujicich a druha je skute¢né
zaregistrovani reklamy ze strany divaku, ktefi po neustalém naporu reklam mohou byt natolik
alergiCti je sledovat, ze radéji béhem ni odejdou, pfipadné, pokud maji chytré televize, si je
jednoduSe pretoCi, pisi autorky. DalSim omezenim pro reklamni zadavatele je casova
omezenost reklamy, do které je v relativné kratkém case obtizné zadat vSechno, co chce
prodejce zakaznikovi sdélit. Reklama se také musi organizovat s velkou Casovou rezervou,
ktera je opét rizikovym faktorem vzhledem k neustdlému vyvoji situace na trhu, dodavaji
autorky.

Venkovni reklama

Neboli outdoor reklama ¢i out-of-home reklama podle Prikrylové (2019, s. 85) zahrnuje
billboardy, které je vhodné umistovat v centru velkomésta, kde se pohybuje velké mnozstvi
obyvatel, dale v mistech Castého dopravniho provozu. Billboardy maji primérny rozmér 5,1 x
2.4 metrd. Takovy druh reklamy je podle Karlicka (2023, s. 39) vhodny pouzit spiSe na
kampan, u které firmy cili na pravidelnési zasah obyvatel. V ptipadé tohoto druhu reklamy
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maji lidé na reakci pouhé tfi sekundy, upozorfiuji Jaderna a Volfova (2021, s. 154). To
znamena, ze reklama musi byt strucnd, poutava a pochopitelna. Pokud by nebyla, lidé ji
nemusi pochopit a dostatecné navnimat, tim by byla reklama neucinnd, dodavaji autorky.
Dalsim typem venkovni reklamy jedle Karlicka (2023, s. 39) napfiklad bigboard s velikosti
9,6 x 3,6 m, ktery umoziluje zvetejnit reklamu na nejvétsi venkovni standardizované plose.
Jestlize je tento druh venkovni reklamy osvétleny, ma dle Jaderné a Volfové (2021, s. 15)
moznost na obyvatele pasobit nepretrzité bez ohledu na denni dobu. Dale se dle Prikrylové
(2019, s. 85) jedna o plakaty ¢i reklamu na dopravnim prostiedku. Ta se také dle Jaderné
a Volfové (2021, s. 155) nazyva jako reklama v pohybu a je Casto efektivné)s§i nez staticka
reklama. Déle vyvésni §tit, city light vitriny, apod., dodava Prikrylova (2019, s. 85)

City light vitriny ve zkratce CLV jsou dle Jaderné a Volfové (2021, s. 155) menSim typem
venkovni reklamy. Umistuji se hlavné na zastdvkach MHD nebo na samostatnych stojanech
v oblasti vysokého pohybu obyvatel. V nedavné dobé se podle autorek zacali rozvijet také
video — billboardy. Ty disponuji schopnosti zakaznikovi nabidnout pohyblivé reklamni
sdéleni, které Ize dle pozadavka obméfiovat a to i na dalku.

Silnou strankou venkovnich reklam je podle Piikrylové (2019, s. 85) dlouhodoby charakter
(obvykle jeden meésic) a staly, opakujici se vliv na obyvatele. Dalsi vyhodou je rozsahly zasah
obyvatelstva, kterého reklama dosahne za uziti kliCovych mist s castou frekvenci reklamniho
zhlédnuti, jak udavaji Jaderna a Volfova (2021, s. 154). Dulezitym faktorem tspésnosti tohoto
typu reklamy je pokryti strategickych mist, pisi autorky. Pokud se firma zaméfuje na
konkrétni cilovou skupinu ¢i skupiny, musi dle Karlicka (2023, s. 39) zvysit na nejvyssi
moznou miru reklamu na mistech dle preferenci firmy. Pokud firma naptiklad bude hledat
nové zamestnance, reklama by méla byt koncentrovana pouze do urcité vzdalenosti od sidla
firmy. Zde je totiz nejvétsi pravdépodobnost uspésnosti osloveni lidi, ktefi dojezdovou
vzdalenost do zaméstnani budou mit stale ptijatelnou, dopliuje autor.

Oproti televizni, rozhlasové ¢i internetové reklame ji neni mozné preskocit ¢i vypnout, o cemz
piSe Prikrylova (2019, s. 85). Tvoii tak idealni moznost zesilit povédomi o znacce, jejich
vyrobcich a umoziuje firme budovat dobré jméno. Soucasné je geograficky pfizpusobiva a to
ji umoziuje ji umistit na mistech dle preference firmy, fika autorka. Cileni reklamy nemusi
byt dle Jaderné a Volfové (2021, s. 154) pouze lokalni, ale 1 regionalni ¢i celoplosna.

Ceska republika uginila rozsahlé regulace a legislativni omezeni v oblasti umistovani outdoor
reklamy, pisi Jaderna a Volfova (2021, s. 154). Davodem je dle Prikrylové (2019, s. 85)
bezpecnost silnicniho provozu, jedna se napiiklad o okoli kolem silnic a dalnic. Toto
umistovani je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 154) predmétem diskuze jiz léta, protoze se
jedna o poutavé a efektivni misto pro reklamni sdéleni. Nevyhodou outdoor reklamy je, jak
uvadi Prikrylové (2019, s. 86), jeji nachylnost na poskozeni povétrnostnimi vlivy nebo muze
byt poSkozena vandaly.

Vyhodnoceni efektivnosti reklamy nema podle Karlicka (2023, s. 40) jednotny charakter ¢i
data, dle kterych by bylo realné stanovit vysledky venkovni reklamni kampané. Jednou
z moznosti, jak stanovit ucinnost kampané po jejim vypusténi do obsahovych komunikacnich
prostfedkil je zhodnoceni, zdali doslo k navyseni prodeje ¢i nikoli. Pokud je kampan vyuzita
pro jiny ucel nez je navySeni prodeje, napiiklad je vyuzita pro zvySeni povédomi o znacce,
musi byt kampan vyhodnocena externim vyzkumem, dopliiuje autor. Ten stanovi hodnotu
o¢ekavanych parametri pred zahajenim kampané a po ni, dodava Karlicek (2023, s. 40).

Tiskova reklama

Do tiskové reklamy dle Karlicka (2023, s. 41) spadaji noviny a Casopisy. Mnoho lidi je
presvédceno, ze tiskova reklama je zalezitosti minulosti. Noviny se podle Prikrylové (2019,
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s. 83) cleni na celorepublikovou, regionalni ¢i lokalni troven. Noviny jsou v dnesni dobé
utlaCovany internetovymi zpravami, které poskytuji ty nejcerstvéjsi informace, uvadi Karlicek
(2023, s. 41). Na druhou stranu se dle Jaderné a Volfové (2021, s. 153) jednd o levnou
variantu, tvorba inzerce je snadna, pfizpusobiva a nezabere pfili§ Casu. Po vizualni strance
jsou noviny podle Prikrylové (2019, s. 83) schopny piijemcim poskytnout komplexni
a detailni sdéleni. Kvalitativni stranka tohoto druhu reklamy neni pfili§ vysoka. Podléha stejné
jako jina reklamni sdéleni vysokému riziku nezaregistrovani sdéleni ze strany ¢tenate, uvadeji
Jaderna a Volfova, 2021, s. 153).

Prikrylova (2019, s. 84) tvrdi, Zze v soucCasné dobé jiz existuje mnoho vydavateld, ktefi
vyuzivaji online noviny na jejich internetovych strankach, kde uvefejiuji kompletni obsah.
SoucCasn€ nabizi svym ¢tenaifim moznost si zvolit pouze vybrané kategorie témat, které
Ctenarfe budou skuteCné zajimat. Respektive si vytvoii personalizovany obsah, vysvétluje
autorka.

Dalsi kategorii tisténé reklamy jsou podle Piikrylové (2019, s. 84) Casopisy. Ty lze rozdélit
dle cetnosti jejich vydavani na tydeniky, c¢trnactideniky, mési¢niky, casopisy vydavané
ctvrtletné a roCenky. Dle jejich tématiky se Cleni na spotiebitelsky, odborny a zabavny
casopis. Tyto tématiky je mozné kombinovat v ramci jednoho ¢asopisu, dodava autorka.

Na jednu stranu tisténé reklamy upadaji, na strané¢ druhé je podle Karlicka (2023, s. 42)
potfeba si uvédomit, ze stale existuje Cetna skupina lidi, ktefi si tento druh médii kupuji.
Oproti rozhlasu ¢i televizi maji tis§téné zpravy vyhodu del§iho kontaktu s pfijemcem, uvadi
server MediaGuru (2017). V televizi to vétsinou byva kolem tficeti sekund. Na internetu je
spousta informaci dostupnych zdarma. Z toho dle Karlicka (2023, s. 42) plyne fakt, ze pokud
jsou lidé ochotni investovat do ziskani informaci ve formé casopisu, kde byva utvofeny
personalizovany obsah s danou tématikou, potom jsou pro né tyto informace a tato oblast
cennym piinosem. Jedna se o skupinu lidi, ktefi maji o dané téma skute¢ny zajem a tato forma
cileni je idealni, dodava autor. Tvurci Casopisi maji dostatek informaci v oblasti demografie
a psychografie svych ¢tenaii. Tyto informace jsou podle Piikrylové (2019, s. 84) schopni
ziskat na zakladé duveérnéjsiho vztahu se zakaznikem, provedenych vyzkumu zakaznickych
potieb. Casopisy podle Jaderné a Volfové (2021, s. 153) poskytuji kvalitn&jsi obsah, rozligeni
a barevné provedeni s delSi zivotnosti. Soucasné skrze Casopisy lze vyuzit podpory prodeje, je
mozné do nich umistit rizné kupony, vzorky, apod., fikaji autorky. Casopisy jsou Gtenafi
vnimany profesionalné&ji nez jiny reklamni obsah, uvadi Ptikrylova (2019, s. 84). V porovnani
s novinami Casopisy nemivaji jednorazové vyuziti, pise server MediaGuru (2017). Nybrz jsou
precteny a nasledné ulozeny pro piipadnou potiebu si jej znovu prostudovat nebo muze byt
predan k procteni nékomu dal§imu.

Negativni strankou Casopisu jsou podle Jaderné a Volfové (2021, s. 153) naklady spojené se
zvefejnénim inzeratu, ten potiebuje tvirci a marketingové usili. Jeho vytvoreni vyzaduje delsi
Cas a tim se snizuje jeho flexibilita. Je potfeba toto vzit v potaz pfi Gvaze zvefejnit inzerat,
protoze prodleva mezi potfebou firmy toto komunikovat dal a realnym vyhotovenim ¢asopisu
je v casovém nesouladu, jak uvadi rovnéz Piikrylova (2019, s. 85).

Nutno podotknout, ze tento druh reklamy ma v urcitych oblastech stale své nezastupitelné
misto, coz uvadi 1 Karlicek (2023, s. 42). Néekteré firmy nemaji za cil oslovit nejSir§i okruh
obyvatel a na tomto staveét svij zisk. Spousta firem se soustiedi na své cilové skupiny, které
chce oslovit a pro jejich existenci jim bohaté vystaci. Prikladem mize byt zacinajici podnik,
ktery vyrabi luxusni damské obleCeni, které si mize dovolit pouze vyssi vrstva spoleCnosti.
Potom vhodnou volbou pro komunikaci a zvefejnéni své nabidky muazou dle Karlicka (2023,
s. 42) byt pravé Casopisy. Na fadu prichazi jejich vhodny vybér. Bylo by nesmysiné nabidku
uveiejiiovat do vSech Casopist. Firma by méla provést vybér pouze nékolika, které budou
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nejvice korespondovat se skupinou osob zajimajici se o luxusni damské obleceni, dodava
autor. V moment¢, kdy ma firma casopisy vybrany, si dle Karlicka (2023, s. 43) zvoli inzer¢ni
formu. Zde se jedna naptiklad o reklamni stranu, Gvodni slovo ¢i spolupraci s redaktory.
Nasledné si zvoli dny, ve kterych bude chtit svou inzerci uvefejnit. Vzhledem k del§im
Casovym intervalim mezi jednotlivym vydanim Casopisu, je podle autora potieba vzit v potaz
casovou rezervu. Pokud bude podnik nabizet v ramci prodeje luxusniho obleceni také plesové
Saty, potom musi vzit v potaz dobu, ve které jsou nejCetnéji zakupovany a opét interval
daného Casopist mezi jednotlivymi vydanimi, dodava autor.

Rozhlasova reklama

Rozhlas je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 150) také jednim z vlivnych zpuasobt, jak oslovit
zakaznika. Radio je nejCasteji vyuzivano pii piepravé dopravnimi prostredky, fikaji autorky.
Rozhlasové stanice se, jak uvadi Prikrylova (2019, s. 82), cleni dle jejich pusobnosti na
narodni, lokalni, kabelovy a internetovy rozhlas. V dneSni dobé vzrostlo mnozstvi
kupovanych vozidel a s nim i doba, kterou za volantem fidici stravi. Diky tomuto faktu zacala
byt rozhlasova reklama zajimavym médiem pro §ifeni informaci, fiké Ptikrylova (2019, s. 83).
S postupem casu se radia dle Jaderné a Volfové (2021, s. 150) zacala vice personalizovat na
konkrétni skupiny obyvatelstva dle jejich zajmu, poslechu zanru, vékové skupiny, atd. Jestlize
firma chce vyuzit pro svou propagaci vyrobku rozhlasové reklamy, je pro ni jednodussi zvolit
i cilové radio, ve kterém reklamni kampan vypusti dle skupin obyvatel, které radio
poslouchaji, fikaji autorky. Cena za rozhlasové médium je dle Prikrylové (2019, s. 82) ve
srovnani sjinymi za velmi pfijatelnou cenu, proto si firma mize dovolit zaplatit za vyssi
frekvenci opakovani reklamniho sdéleni. Firma tak ma moznost budovat znalost znacky
pomérné efektivnim zptuisobem, dodava autorka. Dalsi vyhodou této reklamy je dle Karlicka
(2023, s. 45) moznost jejiho utvoreni pifimo ve studiu radia béhem nékolika hodin. Radiovou
reklamu lze také v prabéhu jejiho vypusténi obménovat, uvadi Karlicek (2023, s. 406).
Nevyhodu lze podle Jaderné a Volfové (2021, s. 150) shledat v posluchacové zapojeni pouze
jednoho smyslu — sluchu. Na silnici se fidi¢i musi soustfedit na fadu faktorti, které jejich
sluchové vnimani mizou vyrazné omezit, piipomina Karli¢ek (2023, s. 46). Obecné plati, ¢im
vyssi je mnozstvi zapojenych lidskych smysla, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze si zakaznik
sdéleni zapamatuje. SouCasné poslucha¢ muze, pokud s danou stanici neni spokojeny,
rozhlasovy kanal ptepnout, fika autor.

Tento typ reklamniho nosice je dle Karlicka (2023, s. 45) velmi vhodny v momenté, kdy
firmy potfebuji propagovat urcity produkt ¢i sluzbu v relativné kratkém case a to zhruba do tfi
pracovnich dni. Televizni reklama je také velmi ucinny nastroj, jak docilit zaméru firmy, ale
stale neni natolik Casové flexibilni jako radio. Stejné tak je tomu dle autora u tiskové
a venkovni reklamy.

Dle Radiohouse (2024), které zprostiedkovava medialni zastupitelstvi s celorepublikovou
pusobnosti pfi tvorbé kampani se v soucasné dobé radiova reklama nachazi na samotné Spicce
komunika¢nich médii. Radio mé zapnuté v ramci jednoho tydne vice jak 7,5 mil. obyvatelstva
s prumérnou dobou poslechu ¢tyfi hodiny a tficet sedm minut denné, to znamena 82,6 %
obyvatelstva Ceské republiky, fika zdroj. Radio je poslouchano pii cestovani vozidlem, ale
také jinymi zpusoby. NiZe uvedeny graf zobrazuje procentualni poslechovost radia pres rizna
zatizeni.
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Graf 2 Procentualni zobrazeni nejéastéjSich zpusobu poslechu radia
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Zdroj: TZ (2021)

Z grafu lze vycist, ze nejvlivnéjSim zafizenim zajistujici poslechovost je analogovy FM
pfijimac¢, toho k poslechu vyuziva celych 59 % obyvatelstva. Dalsi nejvlivnéjsi zptsob
poslechu je internetové radio, to posloucha 22 % obyvatelstva. Nasleduje skupina 5 %
obyvatel, ktefi poslouchaji radio skrze digitalni DAB+ pfijimac. Pouha 3 % pfipadaji lidem,
ktefi preferuji televizni radio. Naslednych 10 % obyvatel radio neposloucha vibec a 1 %
nedokazalo nejCast€jsi zpusob poslechu uvést.

Dalsim dulezitym aspektem, ktery by firma v pfipadé uziti tohoto média méla zvazit, je dle
Karlicka (2023, s. 46) Cas, ve kterém chce svou reklamu uverejnit. Toto rozhodnuti musi zvazit
dle skupiny, na kterou firma cili. Pokud zvoleny Cas bude ve spravnou dobu, zvysi se tim také
Sance oslovit cilové zakazniky. Pracujici lidé nejvice poslouchaji radio v rannich hodinach pfi
cesté¢ do zameéstnani, fika autor. Naopak pokud jsou pro firmu cilovou skupinou studujici lidé,
nejatraktivnéjsi ¢as bude odpoledne.

On-line reklama

Internetova reklama je podle Karlicka (2023, s. 54) jednou z nejefektivnéjSich zpusobu
osloveni zakaznika, kde mu je firma schopna predat veSkeré potiebné informace o znacce ¢i
konkrétnich vyrobcich. Internetové sité nejsou vyuzivany pouze pro pracovni ucely, ale také
pro pobaveni, sdileni informaci, nakupy, apod., dodava autor. Z téchto duvodu lidé na
internetu travi velkou cast svého Casu. Soucasné se dle Piikrylové (2019, s. 83) jedna
o nastroj, jehoz vyvoj se fadi mezi ty nejdynamictéjsi. Nize uvedeny graf zobrazuje
pramérnou stravenou dobu Cechd na internetovych sitich od roku 2017 do roku 2023, ktery
zobrazuje nasledujici.
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Graf 3 Znazoméni primérmné doby traveni Cechul na socialnich sitich uvedené v minutach
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Zdroj: Redakce Médiar (2023)

Dle Redakce Médiar (2023) Cesi stravili v priméru 147 minut na internetovych sitich. Oproti
roku 2022, kde primérny denni Cas straveny na internetu Cinil 164 minut, se stale jedna
o prostor, ve kterém lidé travi velkou cast svého Casu. Rozdil mezi t€mito roky je pouze
v fadu sedmnacti minut celkového straveného Casu na internetu. Pfi pohledu do predchozich
let, se vyvoj stravenych hodin na internetu markantn& nelidi. Casy se stale pohybuji kolem
dvou hodin denné.

Online reklama podle Prikrylové (2019, s. 83) predstavuje placeny neosobni zptiisob reklamy
ve virtualnim prostredi. Nékteré formy online reklamy se fadi do pfimého marketingu, tedy
cili na konkrétni osoby s velmi specifickou nabidkou, naopak jiné vyuzivaji nastroju podpory
prodeje. Tento typ reklamy je podle autorky vyznacny schopnosti velmi piesné personalizace.

Vyhodou internetové reklamy je podle Jaderné a Volfové (2021, s. 150) jeji celosvétova
moznost pusobnosti bez ¢asového omezeni. Naklady na realizaci tohoto typu reklamy jsou
pomeérné nizké. Nutno podotknout, ze existuji také socialni sit€, na kterych lze provozovat, lec
omezené, reklamu bezplatné, dodavaji autorky. Existuje jiz velky pocet lidi uzivajicich
internet, ale mnozstvi uzivateli bude v budoucnu i nadale rast, pise Karlicek (2023, s. 54).
Lidé si budou ¢im dal vice vyhledavat informace o firmé, jejich produktech a sluzbach praveé
v tomto prostfedi. Dal§im benefitem jsou poskytnuta data, ktera jsou ze vSech reklamnich
médii nejaktualnéj§i. Tyto firmé dle Karlicka (2023, s. 54) umozni zacilit na pozadovanou
skupinu lidi za vhodného umisténi jejich reklamy. Oproti tradiénim médiim, kterd vyuzivaji
spiSe push strategii, kde je marketingova informace vysilana od firmy k zdkaznikovi, na
internetu je tomu naopak, fikaji Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 30). Zde firma pouziva
reklamu na zviditelnéni znacky, aby si jich zakaznik vSimnul. Proto je dulezité, aby firma
meéla pro zakaznika dobrou viditelnost ve vyhledavaci, kdyz zakaznik uvede hledany vyraz.
Timto procesem zacne zakaznik zadat zbozi u maloobchodd, ti poté u velkoobchodi
a velkoobchody u konecné firmy, dodavaji autofi. Internet dale umoziiuje nepiimou
prezentaci vyrobku, kde lidé soucasné¢ mohou porovnavat ceny produktu s podobnymi od
jinych vyrobcl, uvadéji Jaderna a Volfova (2021, s. 151). V piipadé jakéhokoliv dotazu,
mohou lidé firmé napsat pfimo na jejich strankach z pohodli svého domova. Vyrobci tak
dostanou prtilezitost se svymi zakazniky komunikovat a feSit vzniklé problémy, dopliiuji
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autorky. Dle Chaffeyho a Ellis-Chadwick (2019, s. 65)je také potieba vzit v potaz, ze socialni
meédia maji stale vétsi vliv na zachycovani a sdileni spotifebitelskych zkuSenosti a jsou
ustfednim prostfedkem, jehoz prostfednictvim uzivatelé sdileji své zkuSenosti s firmou ¢i
produktem, tedy bud produkt doporu¢i ¢i napiSou zéapornou recenzi. Jedna se tak
o vyznamnou zpétnou vazbu pro firmu, ale stejné tak i pro dalsi zakazniky a toto by si firma
meéla uvédomovat, pisi autofi.

Je potieba zminit také nevyhody online reklamy, mezi které Jaderna a Volfova (2021, s. 151)
fadi stale nestoprocentni pokrytost Ceské republiky internetem, tento stav se oviem v ramci
posledni doby vyrazné zlepsil. N&které oblasti v Ceské republice maji doposud problém
s kvalitou pfipojeni k internetu, pfipominaji autorky. Problém dle Ptikrylové (2019, s. 172)
tkvi také v pfesycenosti internetové reklamy, ktera ze strany zakaznika zapfi€inuje reklamni
slepotu, kdy je sice uzivateli reklama zobrazena, ale vzhledem k naporu reklam dalSich, ji
uzivatel snadno prehlédne nebo ji ani nechce vidét, dodava autorka.

Karlicek (2023, s. 56) uvadi, ze do kategorie online reklamy spada také display reklama. Do
této oblasti spadaji veskeré obrazky, bannery, videa a dalsi on-line reklamni sdéleni, které se
objevuji na raznych serverech. Zajemce o display reklamu si prvotné musi podat pozadavek
na zajisténi reklamniho prostoru, k nému pfilozi zpracovanou reklamu a stanovi skupinu
zakaznikd, na které chce cilit, fika autor. Uzivatelim se nasledné reklama zobrazi v jejich
vyhledavacich, kde maji moznost proklikem navstivit firemni webové stranky. Vyznamny
faktor u display reklamy je podle Piikrylové (2019, s. 172) jeji umisténi, které ovliviuje
pravdépodobnost, ze bude uzivateli webu zaregistrovana. Dé€li se na horizontalni, které jsou
umisténé v zahlavi stranky. Tyto uzivatel dle autorky nejcastéji postrehne jako prvni prvek po
otevieni webu. Druhy typ jsou vertikalni, které se umistuji po bo¢nich stranach webu, tyto
jsou vhodné v pripadech, kdy je obsah stranek pohyblivy.

Dalsi je dle Karlicka (2023, s. 56) reklama ve vyhledavacich. Tato je postavena na opacném
principu nez display reklama. Pracuje dle vyhledani zasadnich slov, které uzivatel napiSe.
Jeho vyuziti je na urovni vyhledavact jako jsou napiiklad Google ¢i Seznam, dodava autor.
Vyhledavace na webu seskupuji webovy souhrn a dle zadani uzivatele poméhaji pfi hledani
obsahu, ktery chce dohledat, piSe Prikrylova (2019, s. 172). Tento typ reklamy byl, jak
udavaji Jaderna a Volfova (2021, s. 151), v minulosti vyrazné oddélen od zbytku vysledka
vyhledavani. V soucasnosti se zobrazuje ve formé nativni reklamy. To znamend, ze se
nevtiravym zpusobem zobrazi ve vysledcich vyhledavani spolu s dal§imi vysledky, aniz by
vyrazn¢€ naruSovala prirozeny vybér uzivatele, vysvétluji autorky. Zobrazeny obsah je pro
uzivatele rozhodujici, protoze tuto oblast jiz aktivné vyhledava, diky tomuto ma k zobrazené
reklamé pozitivnéj$i postoj a navstiveni webovych stranek je pravdépodobné;jsi.

Reklama na socialnich sitich

V dnesni dobé je velmi popularni forma reklamy na socialnich sitich. Marketing na socialnich
sitich je dle Chaffeyho a Ellis-Chadwick (2019, s. 238) zaloZen na vzajemném puisobeni mezi
spotiebiteli ke zvySeni povédomi o znacce firmy prostfednictvim jejich silného vlivu
komunikace a soucasné minimalizace negativnich zminek. Pro spravnou aplikaci vySe
uvedeného, je dle autort nutné si uvédomit, ze socialni média zahrnuji ucast v diskusich,
sdileni mySlenek a obsahu. Toto je ale poskytovano nejen na socidlnich sitich, ale také
v jinych formach komunikace. Sou¢asné napomaha v budovani komunit ¢i siti, podpofe ucasti
nebo zapojeni, dopliiuji autofi.

Lidé na socialnich sitich sdili podrobné informace, na zakladé kterych je systém schopen
vyhodnotit personalizovany obsah reklamniho sdéleni, pisi Jaderna a Volfova (2021, s. 152).
Dle jejich zajma se utvori nejoptimalnéjsi reklama. Uplatriuji se zde jako bannery ¢i navrhy
mezi piispévky. Naklady na tento typ reklamy jsou podle autorek pfijatelné, proto si je mohou
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dovolit i mensi firmy. Reklama na socialnich sitich neni nutnou podminkou uspésnosti firmy,
ale je dobré mit na paméti, ze tyto sité jsou ¢im dal vice navstévovany a to zejména mladou
generaci. Jestlize je tato generace firemni cilovou skupinou, byla by podle autorek Skoda
takovéto prilezitosti osloveni nevyuzit. I v této oblasti existuje velkd mira reklamni slepoty.
Ta je diky obrovské navstévnosti socialnich siti pomérné dobfe vybalancovéana a efektivita
reklamy je na dobré Grovni.

Socialni sité Facebook a Instagram a dalSi

Jednou z celosvétove znamych socialnich siti je Facebook, jak uvadi Hapak (2023). K lednu
roku 2023 ¢inil celkovy pocet Ceskych uzivateli Facebooku celkem pét miliont dvé st tisic
lidi, fika autor. Facebook dle Prikrylové (2019, s. 182) zprostiedkovava propagaci firem,
piispévka, pripadné€ podnécuje k akci. Reklama je zde zobrazovana v podobé obrazku, videi,
ale také v podobé€ nazvu firmy, pod kterym je zobrazena nabidka vyrobkt. Facebook je podle
autorky také provazany se socialni siti Instagram a dany vycet reklam je zobrazovan na obou
téchto sitich. Instagram lze podle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 7) oznacit jako
nejpokrokovéjsi socialni sit' dnesni doby. V prubéhu druhého pololeti roku 2017 se zvysil
pocet uzivateli Instagramu o sto dvacet milioni uzivateld. Spolu s Facebookem v oblasti
navySovani povédomi o firmé nebo znacce demonstruji ucinné nastroje internetového
marketingu. Moznost umisténi sdileného obsahu davaji témto socidlnim sitim schopnost
firmam takticky rozvétvovat jejich pocet zakaznikli za uziti malych nakladi a souCasného
velmi presného cileni na kone¢nou pro firmu nejatraktivnéjsi skupinu zakazniku, jak uvadi
autofi. Reklamni sdéleni je mozné s uzivateli sdilet dle demografického hlediska, do kterého
spada pohlavi, vék nebo rodinny stav, a dle geografického hlediska, tedy zasdhnout pouze lidi
v uritych oblastech. VySe uvedené neni jedinym benefitem online marketingové
komunikace. Spravci profilt firem na Instagramu a Facebooku mohou dle autorii vyuzivat
vykonovych piehleda k jednotlivym sdilenym pfispévkim nebo objednanym reklamam. Toto
jim dava snadny pfistup k datim, které vyobrazi poCet zhlédnuti, proklika ptispévku ze strany
uzivateld a také pocet lidi, ktefi pfes tento prispévek navstivili firemni internetové stranky.
Dokonce také vyobrazi pocCet uzivatelt, ktefi nakup u firmy ucinili, dopliiuji Semeradova
a Weinlich (2019, s. 7).

Nevyhodou téchto socialnich siti je dle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 7) neustale
narustajici konkurence, ktera svou propagaci realizuje také na téchto mistech. Toto firmy vede
k jejich neustale se navysujicimu usili, aby jejich pfispévky vide€li alesporni soucasni fanousci
a zékaznici. Rozhodné tedy jiz nestaci obCasny sdileny obsah ze strany firmy, pfipominaji
autofi. Stejné tak zaCina klesat neplaceny dosah prispévka. Statistika tvrdi, ze prispévky se
bez podpurné propagace ukazou pouze 2,6 % fanouskl. Autofi piSi, Ze jestlize se firmy
v tomto prostiedi chtéji uchytit a udrzet, znamena to pro né neustale aktualni obsah, sdileni
novinek, pfipadnych slev. Musi se jevit kreativné. Tento prostor umoziiuje mimo fotografie
sdilet také videa nebo prezentace, ¢ehoz mizou firmy vyuzit.

Kromé uvefejiiovani prispevki na jejich profilu, ma podle Semeradové a Weinlicha (2019,
s. 7) firma moznost volby pro placenou inzerci. Ceny inzerci jsou ovlivnény vice aspekty.
Kampai na Facebooku zobrazovana cilové skupiné funguje dle zasad aukce. Tyto aukce
nemaji dle autorti rozhodujici faktor pouze cenu, za kterou je inzerent ochoten za zobrazeni
zaplatit, ale soucCasné také kvalitu prezentovaného prispévku. Tento by mél obsahovat
konkrétni technické pozadavky a byt opticky poutavy pro uzivatele.

Mezi dalsi socialni sité, na kterych lze propagovat svou firmu dle Prikrylové (2019, s. 182)
patii naptiklad Pinterest, Twitter, apod. Tento typ reklamy byva efektivnéjsi nez tradi¢ni
display reklama, u které je sdélovany obsah vtiravéjsi oproti reklamé na socialnich sitich,
dodévé autorka.
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Volba online marketingové strategie neni podle Chaffeyho a Ellis-Chadwick (2019, s. 48)
jednoduchou zalezitosti. SpoleCnosti by méli peclivé analyzovat trh, na kterém pusobi,
rozpoznat piilezitost a poté se rozhodnout, jak efektivné konkurovat firmam podnikajicich ve
stejné oblasti. Méli by zvazit nasledujici oblasti, uvadéji Chaffey a Ellis-Chadwick (2019,
s. 48). Prvni oblasti jsou zakaznici. Vzdy by se mélo primarn€ vychazet ze zakaznickych
vlastnosti, chovani, pfani a potfeb.

Dale by dle Chaffeyho a Ellis-Chadwick (2019, s. 48) méla byt provedena analyza trhu, do
které spadaji zprostiedkovatelé, influencefi a pfipadni partnefi. Existuje mnoho vlivi, které je
potieba vzit v potaz, vCetné vyhledavacl, medialnich stranek vydavateli, blogu, stranek
s recenzemi a socialnich siti. Analyza trhu také zahrnuje pfezkoumani ptilezitosti a hrozeb
z digitalnich médii a technologii, dodavaji autofi.

Dalsi oblasti je podle Chaffeyho a Ellis-Chadwick (2019, s. 48) konkurence. Je nutné
pochopit, jak firmy soutézi s pfimymi €1 nepfimymi konkurenty na konkrétnim trhu, je
potieba provést srovnani s konkurenci v oblasti komunikace. To mize podle autorti odkryt
nové piilezitosti pro stanoveni novych pfistupt v digitalni marketingové strategii.
Predposledni Casti je S§irSi makroprostiedi, do kterého spadaji socialni, enviromentalni,
politické, pravni a technologické vlivy.

2.4.2 Public relations

Ve zkratce také PR, v pfekladu do Ceského jazyka tzv. vztahy s vetrejnosti. Prikrylova (2019,
s. 115) uvadi, Ze se jedna o organizovanou komunikaci mezi firmou a cilovou skupinou firmy.
Public relations je podle Godina (2020, s. 163) schopnost sdilet firemni pfibéh cilové skupiné
ve spravny moment. PR firmé umoziuje si ziskat zakaznickou duvéru, ktera je zasadni pro
samotny prodej, dodava Karlicek (2023, s. 146).

Cilem tohoto komunika¢niho nastroje je dle Prikrylové (2019, s. 85) ziskat zakazniky na
zakladé zmeény jejich postoje ke znaCce a ziskani jejich porozuméni. Utvofit dobré jméno
firmy v oCich zakaznik(i. Mezi cile komunikace lze zaradit také snahu o vzdélani lidi
v konkrétni problematice firmy, dopliiuje Karlicek (2023, s. 146).

Cile PR jsou dle Karlicka (2023, s. 147) tedy vice o reputaci firmy nez samotném prodeji,
ovSem diky tomu si firma vytvafi vhodné podminky k prodeji. Pfi tomto se firma soustiedi ne
pouze na zakaznika, ale na vice cilovych skupin (stakeholderti), dodava autor.

Tato oblast je podle Prikrylové (2019, s. 116) velice obsahla, zahrnuje poznani a zpusoby
z vice obort, kterymi je psychologie, sociologie, zurnalistika, rétorika, apod. PR ovliviyje
cilové skupiny za pomoci poskytovani racionalnich sdéleni. PR je Casto realizovano skrze
nezavislé odborniky ¢i publicisty, piSe autorka. Jejich naklady na realizaci jsou finanéné
dostupnéjsi oproti reklamé ¢i podpofe prodeje. Naklady jsou dle autorky investovany do
financi vlozenych do pracovnikl, ktefi zabezpecuji tiskové zpravy, tiskové naklady,
komunikace s médii, apod.

Aby bylo PR tuspésné, je dle Prikrylové (2019, s. 119) nutné formulovat cilovou skupinu, na
kterou se firma bude soustiedit. Vetejnost lze ¢lenit na dvé skupiny, tedy interni a externi. Do
interni vefejnosti autorka radi vlastniky, zaméstnance, zakazniky, dodavatele a urady. Do
externi vefejnosti dle autorky patii obyvatelé, banky, vysokoskol§ti a stfedoskolsti
pedagogové, obcanskd a obchodni sdruzeni, apod. Jestlize si firma vhodné stanovi
zainteresované skupiny, potom si vybuduje vhodné prostiedi pro utvoreni komunikacnich cila
a strategii a vybér vhodnych nastroja a zptisobti komunikace, vysvétluje autorka.
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2.4.3 Podpora prodeje

Tato dle Jaderné a Volfové (2021, s. 156) predstavuje nastroj komunikace, jehoz cilem je
stimulace spotfebitele k u¢inéni nakupu ¢i vyssi poptavky po zbozi. Podpora prodeje usiluje
o zménu nazoru ¢i piistupu spotiebitele ohledné realizace nakupu produktu po danou dobu.
Jedna se o nastroj komunikace, ktery vyuziva pfimé stimulace spotfebniho a ndkupniho
chovani, které vyzyva spotfebitele k pozadované akci, souCasné pfispiva ke snaz§imu
rozhodnuti spottebitele o koupi produktu a stejné tak zvysSuje povédomi a loajalitu k dané
firmé, ftikaji autorky. Jejim ukolem je také utvrdit spotiebitele, ze dana firma je pro
uspokojeni konkrétni potfeby ta nejvhodné&jsi a lepsi na trhu neexistuje, uvadi Karlicek (2023,
s. 90).

Mezi vyhody podpory prodeje Jaderna a Volfova (2021, s. 156) fadi pohotovou odezvu,
pouziti pfimého impulzu k nakupu, efektivni ziskani pozornosti. Podpora prodeje je pristupna
také pro mensi firmy a jednd se o hmatatelnou komunikaci. Tato predstavuje také jisté
nevyhody. Jedna se o kratkodobou ptsobnost, rozporuplnou silu stimulu, nutnou okamzitou
odezvu a vétsinou si neziska loajalitu zakaznikt, dopliuji autorky.

Nastroje podpory prodeje se podle Jaderné a Volfové (2021, s. 157) lisi dle cilové skupiny,
kterymi mazou byt obchodnici (B2B) nebo spotiebitelé (B2C). Nasledujici tabulka zobrazuje
nastroje podpory prodeje u B2B a B2C zakaznika.

Tabulka 2 Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje

Necenové Cenové

Produkty navic dle
mno#stvi prodeje

Necenové Cenové

Vzorky

Slevy Slevy

Zaruka zpé&tného

T MnoZstevnirabaty

Obchodni znamky Akcetypu 2+1 zdarma

Vénovani vystavné

e SoutéZe a loterie
aparatury

Platby pied splatnosti

Splatky

Vénovani materidld pro Prispévky na
komunikaci promotion

Reklamnia darkové

27acenul
pfedméty

Ochutnavky a
predvadéci akce

Motivacni program pro

partnery Vzorky zdarma

Reklamni a darkové Klubova ¢lenstvi a

predméty vérnostni programy

SluZby nad ramec

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jaderné a Volfové (2021, s. 157)

Prvné bude zaméteno na podporu prodeje v ramci obchodnika (B2B). Firmy, které se na tento
typ trhu zaméfuji, usiluji o motivaci téchto meziclankt, aby jejich produkty nabizeli, co
nejefektivnéji a souCasné se snazi o motivaci spotiebitele, aby jejich produkty
u maloobchodnika nakupovali, co nejcastéji, fika Karlicek (2023, s. 91). Podpora prodeje
mezi obchodnimi meziclanky je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 157) stale velmi dualezity
prvek. Spolu s osobnim prodejem predstavuji nejcetnéji uskuteCtiovanou podobu
marketingové komunikace.



Nasleduje zaméteni podpory prodeje smérem ke spotiebitelim (B2C). Ten dle Karlicka
(2023, s. 90) realizuje nakupy pro konecné uspokojeni jeho potieby. Podpora prodeje je
v tomto piipadé realizovana za cilem kratkodobého navySeni prodeje ¢i doprodeje zasob,
navySeni mnozstvi nakupi a zvySeni zajmu o nabidku, uvadi Jaderna a Volfova (2021,
s. 157). Podpora prodeje usiluje o intenzivni stimulaci spotiebitele k akci. K tomuto podle
Jaderné a Volfové (2021, s. 157) vyuziva dle vySe uvedené tabulky nastroje cenové
i necenové povahy a soucasné také dopliiyjici Cinnosti in-store marketingu, kterému bude
vénovana pozornost nize.

2.4.4 Komunikace v misté prodeje

Jedna se dle Bocka a kol. (2009 in Jesensky, 2018, s. 35) o soucast podpory prodeje, ktera je
definovana jako souhrn prostfedkt reklamy vyuzivanych uvnitf prodejny, které maji za kol
ovlivnit nakupni rozhodnuti kupujicich. Spotiebitelim piichazejicim do prodejny by méli byt
poskytnuty kvalitni informace, aby ucinili nakup spravné, tika Karlicek (2023, s. 97). Tuto
¢innost Cini pravé komunikace v misté prodeje neboli in-store komunikace. Dle Jesenského
(2018, s. 35) mezi nastroje in-store komunikace patfi v prodejné umisténé stojany, vykladni
skiiné, poutace, plakaty, cenovky, modely vyrobki, apod.

O marketingové komunikaci v misté prodeje se dle Jesenského (2018, s. 37) obvykle hovori
také jako o POP ¢i POS komunikaci. Definice této komunikace se Casto u mnoha autori
rozchézi. Napiiklad Bocek a kol. (2009 in Jesensky, 2018, s. 37) POP a POS nastroje definuji
jako soubor reklamnich materiald a produktd vyuzitych na prodejnim misté za Gcelem
propagace konkrétniho produktu. Detailnéji je poté definuji dvéma zpasoby. Prvni zptsob
definuje POS jako celé misto prodeje, POP piedstavuji pouze komunikacni média umisténa
v misté prodeje. Druhy zplisob vyobrazuje POS komunikaci jako ¢innosti na prodejnim misté
z pohledu maloobchodnika, cilené hlavné na prodej (pohledem osoby, ktera prodava). POP
poté zastupuji ¢innosti na prodejnim misté z pohledu zékaznika, uvadi Bocek a kol. (2009 in
Jesensky, 2018, s. 39).

Rozdily mezi POP a POS se dle Jesenského (2018, s. 39) pokusily také osvétlit Cummins
a Mullin (2010). Dle jejich nazoru je POP pohledem na nakupujiciho rozsahlejsi v porovnani
s POS, ktery vyuziva spiSe jednoduché pifimé pobidky.

Nejpodstatnéjsim cilem POP komunikace je pozitivné pusobit na chovani nakupujiciho ve
prospéch nakupu v dané firmé, uvadi Mullin, Cummins (2010 in Jesensky, 2018, s. 39).
V ramci tohoto snazeni prodejce usiluje o kladny zazitek zdkaznika z ndkupu a na tomto
zakladé zakaznik je ochoten v prodejné stravit delsi Cas, zjistit informace o dalSich nabidkach,
ptipadné oslovit personal, koupit produkty nad zamysleny ramec a poté opakované prodejnu
navitévovat. Utelem POP komunikace je také usnadndni nakupu pro zakaznika, dodava
Jesensky (2018, s. 39).

2.45 QR kédy

Mezi moderni piistupy v POP komunikaci se dle Krémate (2010 in Jesensky, 2018, s. 418)
radi také QR kody. Nazev je odvozen z anglického spojeni ,quick response” a tento
v prekladu znamena rychla odezva. QR kod predstavuje jeden ztypi dvourozmérného
carového kodu. Jeho vznik se podle autora datuje k roku 1994, kdy byl vyvinuty spolecnosti
Denso-Wave. K jeho rozsifeni vSak doSlo az po roce 2009, kdy se vyrazné€ navysil prodej
chytrych mobilnich telefonti s kvalitnim fotoaparatem a aplikaci schopnou nacist dany QR
kod, jak uvadi Jesensky (2018, s. 39). QR kéd je tvoren nékolika Castmi. Témi jsou terciky
pro presnou lokaci nacteni QR kodu, udaje o formatovani a jednotlivych datech. K nacteni,
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jak jiz bylo zminéno, uzivatel potfebuje pouze chytry mobilni telefon s dostate¢né kvalitnim
fotoaparatem. Mezi jeho vyhody dle autora patfi schopnost pojmout §irsi spektrum dat a timto
je schopen uzivatele odkazat napiiklad na webové stranky spolecnosti. Dal§i vyhodou je
moznost umisténi v online mapach, moznost informovat o specialnich nabidkach ¢i nabidkach
ke konkrétnimu produktu. Tyto jsou pravidelnéji vyuzivany muzi (65 %) a starSi uzivatelé
tficeti péti let vyuzivaji QR kody z 56 %, dodava zdroj. Piikladem lze uvést britskou sit
Cerpacich stanic Shell, ktera v ramci spoluprace se spolecnosti PayPal umoznila zakaznikiim
platbu za palivo pfimo na stojanu pies QR kod, jak pise Jesensky (2018, s. 418). Ceska firma
Footshop zaradila QR kody do své kampané v roce 2016 zpiisobem, kdy pfes tyto uverejnila
svou limitovanou nabidku tenisek znaCky Adidas Yeezy Boost 350 v2 od Kanyeho Westa,
dopliiyje autor. K nekolika parim této obuvi se dle Jesenského (2018, s. 419) mohli zajemci
dostat skrze losovani, do kterého se ptihlasili za pomoci QR kodu. QR kody plni funkcei i na
obalu ¢i etiketé vyrobku, kde zakaznikovi poskytuji okamzitou informaci k danému produktu.

2.5 Navrh marketingové komunikacni kampané

Uspé&sna komunika&ni kampaii by dle Solomona a kol. (2006, s. 396) méla byt uzce spjata
s komunikacni politikou dané firmy. Je potfeba, aby firma méla ujasnéno, koho chce oslovit,
co je k danému osloveni potieba, kdy a v jakém Case by se mélo jeji reklamni sdéleni objevit.
K tomuto zaméru vede né€kolik na sebe navazujicich kroku, fikaji autofi.

Prvnim z nich je podle Aggarwal (2022) identifikace cilové skupiny. Ta zahrnuje poznéni
téchto lidi v jejich reakcich na konkrétni podnéty. Tedy, co je skuteCné zaujme a co je
nechava chladnymi. Po spravné identifikaci cilového publika bude firma schopna utvofit
dostatecné emocionalni a poutavou reklamu, ktera pfimé&je sledujici k zadouci reakci —
nakupu, uvadi autorka. Cilova skupina je dle Solomona a kol. (2006, s. 396) rozpoznana za
uziti prizkumu, ktery se odviji od segmentacni strategie. Lidé provad¢jici tento prazkum se
pokousi vzit do samotného zakaznika a dle toho také uzpusobit formu konecného sdéleni,
kterému bude potencidlni i stavajici zakaznik rozumét a dojte k jeho nakupni reakci, dodavaji
autofi. Pro lep§i porozuméni cilové skupin€é by si firmy meély utvofit persony jejich
potencialnich zakaznikd. Tato predstavuje smyslenou postavu, ktera podle Aggarwal (2022)
prezentuje ¢ast optimalniho firemniho publika. Ta miZe obsahovat informace k jejich véku,
pohlavi, zvykiim, dosazeného vzdélani, vysi ptijmi, nakupnimu chovani. Persony by mély byt
utvorené dle cilt organizace, protoze jakmile firma bude mit povédomi o tom, na koho cili,
bude soucasné schopna navrhovat velmi dobfe cilené kampané.

Druhym krokem je podle Solomona a kol. (2006, s. 396) stanoveni cila reklamniho sdéleni
a rozpoctu. Reklamni cile by mély byt za jedno s celkovym planem komunikace. Je tedy
nutné, aby primarni obsah sdéleni, tak naklady na né&j spojené, byly v rovnovaze stim, co
mini firma o produktu sdé€lit a jaky obnos je schopna nebo ochotna zaplatit. Obecny cil
kampané obvykle dle autord zahrnuje jak reklamni, tak i rozpoctové cile. 1 pres to, ze
primarnim cilem firmy je dosahnout zisku, tak ucely reklamy jsou dle Aggarwal (2022)
primarné tfi. Cilem reklamy je tedy presvédCovat, informovat ¢i pfipominat

Treti krok podle Solomona a kol. (2006, s. 397) predstavuje navrzeni skuteéné reklamni
podoby. Prvné je potfeba utvofit reklamni koncepci, ktera srozumitelnou, snadno
zapamatovatelnou a pfitazlivou formou uvede jednotlivé prvky produktu, sluzeb ¢ci
organizace. Podoba konecné reklamy uz zavisi na preferencich kazdé firmy. Autofi tvrdi, ze
nektera reklamni sdéleni mohou pojmout v podobé jedinecné reklamni nabidky, ktera produkt
prezentuje jako prostredek, ktery dokaze uspokojit zdkaznikovu potfebu nejlépe. Dalsi
z mnoha forem je dle Solomona a kol. (2006, s. 398) tzv. svédectvi, kdy si firmy do reklamy
najmou znamé osobnosti, které ucinnost a kvalitu produktu potvrdi. Dale Ize, jak uvadi autofi
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(s. 399), uvést naptiklad vyuziti znélek, které jsou snadno zapamatovatelné pro posluchace.
Existuje velké mnozstvi podob reklamniho sdéleni a je volbou kazdé firmy, co si zvoli jako
ten nejlepsi zpusob.

Nasleduje ¢tvrta faze, kterou je podle Solomona a kol. (20006, s. 399) test reklamniho
obsahu. Tento ma za kol minimalizovat mozné vzniklé chyby ze ziskanych informaci
ohledné¢ reakci na jejich obsah reklamniho sdéleni pfed samotnym zvefejnénim. Autofi
uvadéji, ze se jedna o pruzkum, ktery se realizuje v raném stadiu komunikacni kampané
a seskupuje data, ktera pomahaji planova¢im docilit jistoty, ze vhodné zvolili trh pro
konkrétni produkt, jeho zékazniky a konkurenty.

Pfichazi paty krok, kterym podle Aggarwal (2022) je vybér médii a urceni casového
rozvrhu. Tato Cast se soustfedi na efektivitu predavaného reklamniho sdé€leni cilové skuping.
Tedy je opravdu podstatné zvolit reklamni kanaly s dobrym rozmyslem, fika autorka.
Soucasné se tato Cast tyka volby toho, kde, v jaky Cas a v jakych intervalech bude reklama
prezentovana cilovému publiku, fikaji Solomon a kol. (2006, s. 399). Cilem je dle autort
samoziejmé zasahnout, co nejsir§i okruh téchto lidi. Je potfeba si naplanovat moment, kdy
zasah skupiny bude co nejpocetné;jsi.

Jak uvadi Aggarwal (2022), posledni fazi je sledovani reklamni vykonnosti. Pokud tak firma
ucini, je schopna stanovit silné i slabé oblasti jejich kampané. Dle vysledku je firma schopna
stanovit, co je nutné poupravit, aby se tim ucinnost navysila. Firma podle autorky muze
sledovat parametry, kterymi je navstévnost, riast poctu sledujicich a pfijma, apod. Dale se dle
Atlantic studio s.r.o. (2024) jedna o vyhodnoceni Castky na osloveni jednoho clovéka, jaka
byla castka na ziskani jednoho zakaznika, do jaké miry byl vyCerpan financni rozpocet, jaké
ponauceni si prevzit do pfiprav nasleduyjicich reklamnich kampani. Dale budou podle
Solomona a kol. (2006, s. 406) pfedstaveny tii metody, jak méfit u€innost reklamni kampané.
Prvnim je Unaided recall. Jedna se o zjistovani povédomi o komunikacnich kampanich za
uziti mobilu, ¢i osobniho styku, kdy se firma pta lidi, jaké reklamni kampané si lidé za urcité
obdobi vybavuji, aniz by jim sdélili naptiklad ndzev organizace. Druhou metodou je Aided
recall, ktera je podobnou alternativou jako predchozi metoda, ktera ovSem tdzanym lidem
poskytne napoveédu ve forme sdéleni naptiklad nazvu firmy s dotazem, zdali si tuto vybavuji
z nedavno vysilané reklamy. Treti metodou je méfeni subjektivnich postoju. Metoda jde vice
do hloubky a cilem je zjistit spottebitelovi dojmy ¢i presvédCeni z konkrétniho produktu pred
odvysilanim reklamy a po ni. Pokud se jeho vazba k produktu po odvysilani reklamy zvysi, je
mozné kampan povazovat za uspesnou, dodavaji autofi.

2.6 Metodika prace

Bakalarska prace je roz¢lenéna na dvé hlavni ¢asti. Prvni je teoreticko-metodologicka cast,
kterd je utvofena na zakladé literarni reSerSe. Teoreticko-metodologickd Cast prace je
zpracovana z vétSiny na zakladé Ceskych i zahranicnich kniznich zdroju, soucasné bylo
vyuzito 1 nékolik internetovych. Teoreticko-metodologicka cast prace byla tvofena ze
sekundarnich dat odbornych publikaci, které se soustfedi na marketingovou komunikacni
kampafi, tedy na viechny prvky, které s kampani souvisi. Radi se mezi né retail marketing,
u kterého je vénovana pozornost segmentaci trhu. Nasleduje popis produktu, ktery je jednim
z nastroju marketingového mixu 4P. Dale je v této kapitole zaméfena pozornost na
marketingovou komunikaci s cilem vysvétlit jeji samotny pojem. Dale v této casti byly
uvedeny jednotlivé zasady pro realizaci skutecné uspéSné komunikace. Také zde byly
uvedeny divody vyznamnosti komunikace vzhledem ke skuteCnosti narastajici konkurence
a moznosti firem ji rozvijet. Soucasti tohoto byly osvétleny také primarni cile komunikace
a jeji proces. V praci je uveden model AIDA, ktery osvétluje etapy, kterymi si lidé prochéazeji
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pred samotnym rozhodnutim o koupi produktu. Nasledné byly v praci uvedeny ucely osloveni
zakaznika a blize specifikovana cilova skupina zakazniki. Na marketingovou komunikaci
navazuje komunikaéni mix, ktery v praci upozomuje na jeho dulezitost v oblastech Sifeni
informaci, navysSeni poptavky, vztahu zakaznikd ke znacce, navySeni prodeje, diferenciace
znaCky Ci jeji zviditelnéni. V bakalafské praci je uvedeny vycCet komunikaénich nastroja,
kterych firmy mohou vyuzit v ramci realizace marketingové komunikacni kampané. Jedna se
o televizni, venkovni, tiskovou, rozhlasovou reklamu. DalSim nastrojem komunikace je online
reklama, ktera je v této praci zaméfena také na socialni sité a to predev§im na Facebook
a Instagram. Poté je tohoto soucasti 1 public relations. Veskeré zde uvedené nastroje jsou
v teoreticko-metodologické Casti prace u jednotlivych pojmia rozvinuté mimo jiné o jejich
vyhody a nevyhody.

Druhou casti prace je analyticka Cast, kterd je zpracovana primarné s vyuzitim internich
materiald firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. a na zakladé strukturovaného rozhovoru
s marketingovou zastupkyni pfedmétné firmy, ktery probéhl 20. 2. 2024, kdy rozhovor je
prilohou 2 bakalarské prace. Okrajove je zde pouzita také literarni reSerSe. Zde je prvotné
predstavena predmétna firma a uvedena jeji charakteristika. Pokracuje uvedeni produktového
portfolia firmy, které je rozClenéno dle typu materidlu na vyrobky =z plastu, hliniku
a kompozitu. Jednotlivé vyrobky jsou zde detailnéji popsané. V posledni ¢asti podkapitoly je
uvedeny 1 jeji doplitkovy sortiment. Navazuje analyza marketingové komunikace predmétné
firmy. Zde je zdiraznéna jeji podstatnost pro dosahovani tspécht firmy. Jsou v ni postupné
rozebrany jednotlivé komunikacni nastroje, kterych firma pro osloveni zakaznik(i vyuziva.
V ramci analyzy marketingové komunikace jsou rozebrany také silné a slabé stranky firmy
DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Dale jsou pfedstavené vybrané jiz firmou realizované
marketingové komunikacni kampang, které firma realizuje s obezietnosti dle cili kampané za
vyuziti vhodného kandlu, pres ktery reklamni sdéleni komunikuji. Firma kanaly mezi sebou
Casto kombinuje pro zvySeni jejich efektivnosti a vzdy dba na jejich jedineCnost. Dale
v praktické Casti prace je pristoupeno k benchmarkingu marketingové komunikace. Tento ma
za cil porovnat marketingovou komunikaci firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. sjejimi
dvéma nejvétsimi konkurenty v obdobném oboru. Mezi vybrané konkurenty, které stanovila
marketingova zastupkyné firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. patfi firmy VEKRA s.r.o.
a PKS okna a.s. Benchmarking byl uskute¢nény v obdobi od 17. 3. 2024 do 21. 3. 2024 a jeho
zamérem bylo stanovit pozici firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. na trhu. Stejné tak ucinit
i u konkurencnich firem a stanovit u nich silné a slabé stranky. Dale bylo cilem urcit aspekty
uspesnosti firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. s jejimi dvéma vyse uvedenymi konkurenty.
Nasledovalo dotaznikové Setfeni, u kterého bylo cilem zjistit miru dostupnosti informaci ke
konkrétnim jiz namontovanym otvorovym vyplnim firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0. Pro
dotaznikové Setteni byla vyuzita metoda dotazovani CAWI, tedy jednalo se o formu online
dotazovani. Dotaznikové Setfeni bylo utvofeno z uzavienych a polouzavienych typa otazek,
kdy tohoto se ucastnilo 425 respondentt ve veéku od 18 do 65 a vice let. V posledni analytické
Casti prace je vénovana pozornost navrhu marketingové komunikacni kampané pro firmu
DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. s ohledem na vysledky benchmarkingu a dotaznikového
Setfeni.
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3 Analyticka ¢ast prace

Tato cast prace pfimo navazuje na teoretickou c¢ast. Kapitola je primarné zpracovana
s vyuzitim internich materiald firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. a na zakladé rozhovoru
s marketingovou zastupkyni pfedmétné firmy. Okrajové je zde provedena také literarni
reSerSe. Prvotné je predstavena firma DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. a jeji produktové
portfolio. Déle je pristoupeno k marketingové komunikacni analyze predmétné firmy.
Nasleduje predstaveni vybranych jiz realizovanych marketingovych komunika¢nich kampani
firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. Navazuje benchmarking marketingové komunikace
a dotaznikové Setieni.

3.1 Charakteristika firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.

Spolecnost DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1992, sidlo firmy
je situovano ve mésté Polna. Firma se zameéfuje na vyrobu a montaz hlinikovych, plastovych
a kompozitnich oken, dveri, prosklenych stén a zimnich zahrad, stejn€ tak se vénuje
poradenské Cinnosti, odbornym konzultacim a navrhim projektu v oblasti otvorovych vyplni.
Stejné tak si firma uvédomuje nezbytnost kvalitn€ provedeného projektu a nasledné montaze.
Jeji pracovnici jsou pravidelné v montdzi Skoleni a stejné tak v manipulaci s montazni
technikou. Firma ve svém oboru se fadi mezi nejvyznamnéj§i vyrobce otvorovych vyplni.
Dobré postaveni na trhu ma diky kvalitni vyrobé, prvotfidnim materialim vyuZzivanych ve
vyrobé a §iroké Skale nabizenych sluzeb. Firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. disponuje
rozsahlou siti obchodnich kancelafi, odborné kvalifikovanymi vyrobnimi a montaznimi
zaméstnanci, coz firmé€ umoziiuje odborné zhotoveni vSech zakazek. V souCasné dobé se
firma CasteCné rozsifila se svou nabidkou také do zahraniCi. SpoleCnost se od samého vzniku
inspiruje vyrobnim pfistupem vychazejicim z odbornych systémtu némeckych spolecnosti
SCHUCO a REHAU, které patii mezi jedny z nejdominantngjsich vyrobct na trhu v oblasti
systémt okennich profild. Firma tak ma moznost Cerpat benefity od vlivnych partnert, ktefi
ptichazi s pokrokovymi vychodisky, novymi technologiemi, vysokymi normami kvality
a Sirokym konceptem profila pro prakticky jakékoliv feSeni. Za zminku stoji také jeji uspéchy.
Firma jako jeden z mnoha ziskala ocenéni Vyrobek roku 2016 pro DAFE PUREX.
Dvaceti¢lenna kvalifikovana porota, slozena z pedagogt stiednich a vysokych skol stavebniho
oboru zvolila systém predsazené montaze DAFE PUREX prvnim mistem a tento zvolila
vyrobkem roku.

Firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. je predstavena v ramci konkurencnich spoleCnosti
podnikajicich ve stejném oboru. Na zakladé rozhovoru s marketingovou zastupkyni firmy
DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. ze dne 20. 2. 2024, kdy jeho kompletni piepis je k dispozici
v priloze této bakalarské prace, bylo zjisténo, ze firma poskytuje §irokou nabidku svych
vyrobki a sluzeb s nimi spojenymi. Firma cili na trh B2B a stejné tak i B2C, kdy vybér
komunikaCnich nastroji je vyrazné€ zohlednovan dle jejich aktualni cilové skupiny.
Komunikac¢ni nastroje jsou firmou vyuzivany v hojném poctu, kdy na tyto bude zaméreno
v dalsi podkapitole této bakalarské prace.

3.2 Produktové portfolio firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.

Informace v této podkapitole jsou ziskané z webovych stranek firmy DAFE - PLAST Jihlava
s.r.0. Produktovym portfoliem se v ramci dané firmy rozumi plastova, hlinikova a kompozitni
okna, dvefe, prosklené stény a zimni zahrady, stejné tak poradenskd cCinnost, odborné
konzultace a navrhy projekti v oblasti otvorovych vyplni. Toto vSechno firma nabizi jako
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produkt. Prvotné bude vénovana pozornost vyrobkim z plastu, tedy oknim a dvefim z néj
vyrobenych.

Firma se zaméfuje na vyrobu plastovych oken a dvefi z profild firmy REHAU. Jedna se
o némeckou firmu, ktera se fadi mezi nejlepsi firmy ve svém oboru. Kovani, které osazuji, je
znacky ROTO, tento poskytuje nezavadovou funkcnost po nekolik desetileti. Zaruka na
plastova okna je firmou nabizena na dobu péti let. Stejné tak firma nabizi veskerou
poradenskou ¢innost a zaméteni zdarma. Po zaméfeni se firma dle piani zakaznika dostavi na
pozadované misto, aby provedla kone¢nou montdz oken. Toto realizuje u novostaveb,
rekonstrukci, pasivnich staveb, bytovych a rodinnych ¢i komerc¢nich staveb.

Do této firmou nabizené kategorie spada okno SILVER DESIGN. Tento predstavuje
ekonomicky dostupny systém s rozsahlym vyuzitim jak u novostaveb, tak 1 u rekonstrukci
bytovych ¢i rodinnych domi a komercnich objekti. Dale okno REHAU BRILLANT-
DESIGN, jehoz lze umistit do novostaveb ¢i vyuzit pfi rekonstrukcich bytovych a rodinnych
domu a soucasné je vhodny také pro komercni objekty. Nasleduje kategorie plastovych dvefi
s nazvem REHAU BRILLANT DESIGN. Jejich moznost umisténi je obdobna jako u okna se
stejnojmennym nazvem v pfedchozi vété. Navic je mozné je namontovat do
nizkoenergetickych staveb.

Dal$i material pro vyrobu oken a dvefi, které firma nabizi je hlinik. Vyrobky z néj zhotovené
jsou vyrabéné tak, aby pojmul vSechny provedeni a pozadavky zékaznika i architekta. Vyuziti
mohou mit u rodinnych doma v podobé oken, dvefi, zimnich zahrad a fasady. Dale je lze
vyuzit u komerc¢nich objekti v podobé oken, dvefi ¢i fasady. Hlinikové vyrobky jsou
v posledni dob& montované také v bytovych domech pii realizaci nového vstupu.

Prvnim vyrobkem této kategorie je okno SCHUCO AWS 50.NI, toto nedisponuje vyraznymi
izola¢nimi schopnostmi a je uréeno do interiéru. Nasleduje okno SCHUCO AWS 70.HI, toto
spliluje pramérné naroky na tepelnou izolaci. Je ucelny pro novostavby ¢i rekonstrukce.
Dalgim oknem je SCHUCO AWS 70 BS.HI, toto je svymi vlastnostmi shodné se systémem
SCHUCO AWS 70.HI, lisi se pouze v jeho specifickém vzhledu. Nasleduje okno SCHUCO
AWS 75.SI+, toto ma rozptylenou izolacni oblast a optimalizované tésnéni. Toto oknu dava
vynikajici schopnost izolace a je optimalni pro moderni stavby a slozité rekonstrukce. Na toto
navazuje okno SCHUCO AWS 75 BS HI, které poskytuje vysoké tepelné izolacni vlastnosti.
Je vhodny pro novostavby s charakteristickymi naroky na design oken, toto je schopen
nabidnout z déivodu vyuziti skrytého kiidla. Do této kategorie oken spada také SCHUCO ze
systtmu AWS 90.SI+, toto je pro své vyborné izolani schopnosti vhodné umistit do
nizkoenergetickych ¢i pasivnich novostaveb. Posledni ptfedstavenou variantou je okno
SCHUCO ze systému AWS 90 BS.SI+ WoodDesign, které predstavuje novy vyrobek roku
2023 firmy DAFE-PLAST Jihlava, s. r. 0. Toto nabizi Stédrou optickou Sitku a vybornou
schopnost izolace a napadity dfevény design.

Nasleduji hlinikové dvefe. Prvnim vyrobkem jsou dvefe SCHUCO ADS 50.NI, tyto
nedisponuji vyraznymi izola¢nimi schopnostmi a jsou urCeny do interiéru. Nasleduji dvefe
SCHUCO ADS 65, tyto spliiuji pozadavky pro jejich umisténi v ramci rekonstrukci vstupnich
dvefi do bytového domu. Dal§imi dveifmi jsou SCHUCO ADS 70.HI, tyto splfiuji primérné
naroky na tepelnou izolaci. Je optimalni pro rekonstruované stavby ¢i novostavby. Firma dale
nabizi dvefe SCHUCO AD UP 75, tyto maji rozptylenou izola¢ni oblast a optimalizované
tésnéni. Toto dverim poskytuje vynikajici schopnost izolace a jsou urCeny pro moderni stavby
a slozité rekonstrukce. Predposlednimi dvermi jsou SCHUCO AD UP 90, které nabizi
vybornou schopnost izolace a jsou vhodné pro pasivni a nizkoenergetické stavby. Poslednim
ze zastupc hlinikovych dvefi jsou dvefe SCHUCO AD UP 90 Design Edition. Dvefe je opét
vhodné umistit do pasivnich a nizkoenergetickych staveb, jelikoz disponuji péti komorovym
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izolaCnim systémem, ktery dvefim poskytuje vyborné izola¢ni schopnosti. Dvefe soucasné
nabizi exkluzivni designové provedeni a elektronické otevirani pfes otisk prstu. Tyto dvere
jsou optimalni pro piepychové bydleni v rezidencich.

Posledni mozné provedeni oken a dvefi je z kompozitu. Tento predstavuje spojeni dvou ¢i
vice chemickych latek s odliSnymi vlastnostmi, které v jejich spojeni poskytuji vyrobku nové
vlastnosti, kterymi samostatné nedisponuje zadna bez jejich vzéjemného spojeni. Firma pro
vyrobu kompozitnich oken vyuziva materidlu RAU FIPRO X", ktery je tvofen materialem na
zakladé polyvinylchloridu a velkym podilem skelnych vlaken. Material je vyuzity pro vyrobu
jedine¢ného profilu Rehau GENEO®™ Firma nabizi pokrokovou technologii RAU FIPRO X,
ktera poskytuje kompozitnim izolacnim okniim nové moznosti vétSich rozmérd a to je
zapricinéno dvojnasobnou stabilitou oproti oknim vyrobenych z tradiéniho PVC. Rozmérové
moznosti dale podporuji profily vyztuzené po celé jejich prurezové délce bez uziti ocelovych
vyztuh. Diky tomuto spojeni je mozné okna Progress umistit do maximalni vysky 2400 mm.
V ptipadé wuziti ocelové vyztuhy se moznd vySka umisténi posune az na 2800 mm.
Kompozitni okna a dvefe nabizeji vynikajici tuhost, velmi efektivni energetickou usporu,
kvalitni uroven izolace zvuku a dle pozadavku Sirokou nabidku bezpecnostnich skel. Barevné
provedeni lze zvolit ze Ctyficeti variant, do které spada také difevény design.

Do kategorie kompozitnich vyrobka nabizenych firmou DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. patfi
okno PROGRESS, které je ur¢ené pro stavby realizované v nizkoenergetickém ¢i pasivnim
provedeni. Dale okno PROGRESS Alu, které 1ze umistit obdobné jako predchozi uvedenou
verzi kompozitniho okna. Rozdil je pouze v moznosti doplnéni hlinikové oblozky, ktera
vyrobku poskytne moderni vzhled ve vybéru z nepfeberného mnozstvi barev. Nasleduje okno
PROGRESS sinfratopnym sklem ThermoGlass®, tento umoziiuje pii velmi nizkych
provoznich nakladech eliminovat efekt studeného skla a souCasné odstranuje
vykondenzovanou vlhkost na sklenéné vyplni oken. Dal§im zftady vyrobkd je okno
PROGRESS ART F. Jedna se o novou generaci kompozitniho systému profilu nabizejici
extrémni schopnost tepelné izolace. Disponuje Cistym Stihlym vzhledem a ostrymi rysy.
Predposlednim vyrobkem z kompozitu jsou zdvizné posuvné dveie PROGRESS, tyto jsou
konstruovany zpusobem, aby umoziovaly jejich velkoploché prosklené provedeni
s vybornymi tepelné-izolacnimi vlastnostmi. Poslednim z fady vyrobku jsou vstupni dvefe
PROGRESS z profili REHAU GENEO. Tyto mohou byt montovany v ramci rekonstrukci,
rodinnych novostaveb ¢i  bytovych domu. Vyuziti nalezne predevs§im v pasivnich
novostavbach a nizkoenergetickych domech. Také disponuji vybornymi vlastnostmi v ohledu
na energetickou usporu

Mimo jeji hlavni produkty firma nabizi také realizaci zimnich zahrad. Firma si uvédomuje,
ze vtomto pripadé se nejedna o malou investici a dle toho se k tomu také stavi. Svym
klientim nabizi moznost vyuziti konfiguratoru, ktery zakaznikovi spocita orientacni naklady
na zamySlenou zimni zahradu. Firma také nabizi sluzbu, kdy jeji zaméstnanci dojedou na
misto, kam si zdkaznik preje a zde zaméfi prostory pro planovanou zimni zahradu. Popiipadée
vyuzije projektovou dokumentaci pro navrh personalizovaného feSeni zimni zahrady.
Spole¢nost DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. pro tento ucel vyuziva hlinikovy systém firmy
SCHUCO. V piipadé jednodussi varianty zimni zahrady je vyuzivan systém SCHUCO CMC
50. Naopak pro naroéngjsi projekty zimnich zahrad firma vyuZiva systému SCHUCO
FW50+WI. Oba vyse uvedené systémy se soustfedi na odbourani tepelnych mosti a odvod
vysrazené vlhkosti ze skla do venkovnich prostor.

Jako doplikovy sortiment firma nabizi gardzova vrata, stieSni okna, parapety, stinici
techniku a sité proti hmyzu.
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3.3 Analyza marketingové komunikace firmy DAFE - PLAST Jihlava,
S.I.0.

Cela tato podkapitola je utvorena na zakladé strukturovaného rozhovoru s marketingovou
zastupkyni firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o., ktery byl uskute¢nén dne 20. 2. 2024 a je
prilohou 2. Z rozhovoru vyplynulo, ze je pro firmu v této oblasti zcela zasadni jeji
marketingova strategie. Dle zastupkyné firmy se jedna o dlouhodoby a komplexni plan.
Komunikaéni nastroje v marketingu povazuje za klicové prostiedky pro dosahovani cilu
marketingové strategie a navazovani interakci s cilovou skupinou. Dle jejich slov, existuje
mnoho ruznych komunikacnich nastroju, které 1ze v marketingu vyuzit, soucasné vSak musi
zohlednovat jejich aktualni cilovou skupinu, kterymi je B2B i B2C trh. B2B trh predstavuje
stavebni firmy, developery, architekty, projektanty, SpoleCenstvi vlastnikii jednotek Ci
vyrobce domu na kli¢. B2C trh predstavuje jednotlivce. Jedna se napiiklad o majitele domu ¢i
bytld. Marketingova zastupkyné firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. dale dopliiuje, Ze ke
komunikaci s B2B 1 B2C trhem existuji komunikacni nastroje, které jsou vhodné pro oba trhy.
Jedna se o Casopisy, UcCast na veletrzich, provozovani webovych stranek, e-mailing, reklamu
na socialnich sitich a provozovani vlastnich socialnich siti, tedy firma vyuziva online i offline
komunikace. Zvolené komunika¢ni nastroje by mély byt prizplisobeny potfebam a chovani
cilové skupiny, a také mit za cil posilit povédomi o znacce, budovat divéru a ziskat nové
obchodni prilezitosti.

V nize uvedené tabulce €. 3 jsou znazornéné jednotlivé formy komunikace, které firma
k osloveni zakaznikd vyuziva.

Tabulka 3 VyuZiti jednotlivych forem komunikace firmou DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.

Komunikacni nastroje vyuzivané firmou DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.
Reklama

[Vztahy s verejnosti (Public relations)
Event marketing

JOsobni prodej

Podpora prodeje

Piimy marketing

|Content marketing

Viral marketing

[nfluencer marketing

[nstagram

Facebook

YouTube

Linkedin

Threads

Webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé nastroje komunikace z vySe uvedené tabulky budou nyni rozvinuty detailnéji.
Blizsi informace k nasledujicim formam komunikace poskytla pro tyto ucely na zakladé
rozhovoru opét marketingova zastupkyné predmétné firmy. Tato uvedla, ze reklamu vyuzivaji
v online podob¢€, kdy hojné vyuzivaji obsahovy marketing, kde vytvari relevantni Clanky,
které sdili na svych webovych strankach v sekci DAFE blogu. Zde sdili své rekonstrukce
domu ¢i nové vzniklé stavby, na kterych se firma podilela v oblasti dodani a montaze jejich
vyrobkl. Dale zde uvefejiiuje novinky zavedené na trh, ke kterym poskytuje detailni
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informace a tyto informace soucasné sdili 1 na dalSich médiich. V ramci podpory prodeje
marketingova zastupkyné uvedla, ze k této nevyuzivaji slev, nybrz firma zastdva pristup
propagace kvalitnich vyrobku, které posiluji jejich znacku jako symbol spolehlivosti
a dlouhodobé hodnoty. Tento pristup je pro firmu pfinosem, nebot’ ceny za takovéto vyrobky
na konkurencnich trzich jsou témér srovnatelné, ale jejich kvalita se vyrazné lisi. Tedy
zamySleny zamér firmy ziskavat a udrzovat si zakazniky na zakladé vysoké kvality produkta
je rozumny. Pokud by firma vyrobky nabizela ve slevach, zakaznici by toto mohli vnimat
z hlediska kvality produktu negativné. Koneckoncu, jestlize se lidé rozhodnou investovat do
bydleni, tak si uvédomuji nakladnost tohoto rozhodnuti a soucasné nevyhodnost investovat do
produkta, které jim neposkytnou nejdilezitéjsi pozadované vlastnosti, kterymi jsou dostateéna
tepelna ¢i zvukova izolace nebo dostatecné zabezpeceni. Dalsi vyuzivanou online reklamou
firmy je viral marketing v podobé World of Mounth (WOM), k Cemuz marketingova
zastupkyné firmy dodala, Ze tato forma komunikace je pro né velkym piinosem z davodu
moznosti Sifeni informaci mezi lidmi skrze doporuceni. Povazuji ji za skutecné kvalitni, kdyz
firmu dale doporuci jeji spokojeny zakaznik, stavebni firma ¢i architekt, se kterym
dlouhodobé spolupracuje. Primého marketingu firma vyuziva v podobé e-mailingu, kde
komunikuje novinky, veletrhy a vychytavky. Firma vyuzivéa také radiové reklamy, ve které
doposud posilovala povédomi o znacce firmy. Dale v rozhovoru uvedla, ze firma aktivné
vyuziva socialni média Facebook, kde ma utvoreny vlastni profil, na kterém aktivné sdili
jejich ucast na veletrzich a spoleCenskych akcich. Dale zde uvetejiiuji uskutecnéna skoleni
montaznich firem, jejich jiz vzniklé projekty, stavajici produkty a novinky, ke kterym
poskytuji blizsi informace pro jejich seznameni s potencialnim zakaznikem. Tento prostor
vyuzivaji také pro nabor novych zameéstnanct napiiklad do oblasti vyroby. Pocet sledujicich
na Facebooku ¢ini 624 osob, kdy profil se libi 541 lidem, coz je kladna informace, protoze
drtiva vétsina lidi profil pouze nesleduje, ale firmé také projevilo kladnou reakci v podobé
,,To se mi libi“. Stejné tak firma pro komunikaci vyuziva Instagram, kde sdili obdobny obsah
jako na Facebooku. Pocet sledujicich zde ma 2121 osob. Coz z tohoto prostoru ¢ini doposud
nejatraktivnéjsi prilezitost v ramci socialnich siti, kde firma mize oslovit své zakazniky. Dale
pasobi na LinkedIn, kde ma 140 sledujicich uzivatela. Také na Threads a v neposledni radé
uziva YouTube. Tento kanal vzniknul vroce 2015 a od této doby ziskal pouhych 67
odbératelll a je zde uverejnéno 33 videi. Firma na YouTube kanale primamé prezentuje
jednotlivé vyrobky ve formé 30 sekundovych videi. Ve videu je pouze odprezentovany dany
vyrobek ve smyslu, Ze jej firma natoci na kameru, kde je provedeno otevieni ¢i zavieni okna
nebo dvefi a timto je video ukonceno. Firma by se v prvni fadé¢ meéla zameéfit na sdileni
kvalitn€jsiho obsahu, ve kterém zakaznikovi poskytne pfinosné&jsi informace k produktim.
Dale by se firma méla zaméfit na snahu tento kanal vice prfiblizit zakaznikim, tedy na
YouTube odkazovat z jinych komunikacnich kanalti. Vyse byl zminény pocet lidi sledujicich
prfedmétnou firmu. Nejlépe je na tom v ramci sledovanosti, jak jiz bylo uvedeno, Instagram.
Ovsem je nutné zminit velikost firmy a pocet jejich zakaznikt, ktery je mnohonasobné vyssi
nez je pocet sledujicich na Instagramu, ktery Cini 2141 lidi. Z toho vyplyva nutnost oslovit
zakazniky napaditéjsi formou komunikace, nebot klasické komunikacni kanaly ma firma
vramci své pusobnosti dobfe zastoupené, ovSem jejich realny kontakt s potencialnim
zakaznikem je nedostacujici. V ramci offline reklamy firma vyuziva podpory prodeje
v podobé primé marketingové komunikace v mist€ prodeje. Firma disponuje dvanacti
obchodnimi kancelafemi rozmisténymi rovnomérné po celé Ceské republice, kde lidé maji
moznost vyuzit firemni poradenské Cinnosti v oblasti cenové nabidky a navrhu. Obchodni
kancelate zakaznici nenavstévuji vzdy, je to pouze jedna z moznosti, jak ziskat informace.
Navstévnost obchodnich kancelafi je ovlivnéna koncovym zakaznikem. Pokud se jedna
o fyzické osoby, které maji o produkty zajem, je zde z jejich strany vét§i pravdépodobnost
navstiveni obchodni kancelafe, kde jim bude provedena cenova kalkulace a poskytnuty
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konkrétni moznosti nabidky. Jestlize se jedna o trh B2B, tedy stavebni firmy ¢i vyrobce
drevostaveb, tak tito obchodni kancelafe nenavstévuji z diivodu bezpredmétnosti, nebot’ firme
poskytnou v elektronické podobé projekt. U tohoto firma provede cenovou kalkulaci, kterou
stavebni firm¢e zasle v elektronické podobé nazpét. Obdobné funguji i velké projekty. Firma
dale maze nabidnout showroom, kde na 300 metrech CtvereCnich plochy ma vystavené
nejexkluzivnéjsi vyrobky, spolu s vyrobky jejich partnert. Zajemci tak maji moznost béhem
celého roku vystavni prostor navstivit a ziskat vlastni zkuSenost s top vyrobky firmy DAFE -
PLAST lJihlava, sr.o. Dle marketingové zastupkyné je showroom nejvice navstévovany
zakazniky, ktefi maji zajem o hlinikova okna, divodem je jejich nejvyssi cenova hladina,
ktera zajemce pochopitelné motivuje k vétsSimu zaymu ziskat podrobnéjsi informace
k produktu. Firma se také aktivné ucastni veletrhi. Napfiklad v roce 2023 to byl veletrh FOR
PASIV a FOR ARCH v Praze, kde firma méla moznost realizovat prezentaci a osobni prodej
jejich produktd. Vztahy s vefejnosti firma zajistuje vydavanim Casopisit MY dafe, ve kterém
napiiklad prezentuje jeji ukoncCené projekty a seznamuje s produktovymi novinkami, tento
vydava jednou roéné. Nasledn& firma vydava Gasopis DAFE VYCHYTAVKY, zde prezentuje
svyj dopliikovy sortiment, ktery zakaznikovi poskytuje jesté vys$si uzivatelsky standard. Zde
zakaznikovi uvadi popis k danym produktim, ktery doprovazi samotna vizualizace a nabidka
materidlového provedeni, zdali je vyrobek nabizen z hliniku, plastu ¢i kompozitu. DalSim
tiSténym materialem, ktery firma nabizi, jsou jednostranné letaky, kde uvadi jeji nedavno
uvedené novinky na trh. V obou Casopisech i letacich jsou u vybranych produkti pfilozené
QR kody, které primo odkazuji na tvodni video k bliz§Simu poznani konkrétniho vyrobku ¢i
na jejich hlavni stranu webovych stranek. QR kody tvofi snadnou cestu k poskytnuti
potfebnych informaci zakaznikovi. OvSem jejich dosavadni umistovani neni pro ucely
blizsiho styku s cilovou skupinou nejoptimaln€jsi. Divodem je jejich umistovani primarné do
Casopisu a letakt firmy, ke kterym nema pfili§ mnoho lidi pfistup, ponévadz tyto jsou
nabizeny pouze v sidle firmy, které b&zny zakaznik nenavitévuje. Casopisy a letaky jsou dale
nabizeny v obchodnich kancelafich, které, jak jiz bylo zminéno, jsou navstévovany pouze
fyzickymi osobami majici zajem o firemni produkty. Poslednim mistem, kde jsou letaky
a Gasopisy zakaznikovi k dispozici je showroom, ktery je pouze jeden v Ceské republice. Zde
je nutné podotknout na neefektivnost vyuzivani QR koda, nebot téchto lze vyuzit
efektivnéj§im zpasobem tak, aby k nim mél pfistup Sirsi okruh lidi. Firma soucasné vydava
tiskové zpravy. Své produkty firma inzeruje v tisténé i online podobé& napiiklad v ¢asopisech
Dum a zahrada, M) dim, Architects a ASB Portal. Firma si také pro kazdy rok stanovuje
medialni plan s ohledem na B2B a B2C trh.

Jak jiz bylo zminéno, firma disponuje webovymi strankami, kde lze naleznout informace
k jednotlivym nabizenym produktim od jejich vizualizace po technickou specifikaci produkt
a jejich moznosti barevného provedeni. Dale nabizi sekci zobrazujici informace o firmé, kde
sdili sva firemni videa. Zde se jedna opét o ucast na veletrzich, Skoleni montaznich techniku,
ucast na spolecenskych akcich, apod. Spolu s firemnimi videi zde uvetejiuje také produktova
videa, kde poskytuje detailni informace k jednotlivym produktim a jejich ziskané certifikaty.
Firma soucasné poskytuje moznost na jejich webovych strankach si elektronicky objednat
pozadovany servis Ci reklamaci pro pripady, kdy jejich namontované produkty nefunguji tak,
jak by mely. Dale firma v tomto prostoru nabizi ndvod na obsluhu a udrzbu zakoupenych
vyrobku, sdili zde aktuality a poskytuje moznost procteni jejich blogu, o kterém bylo psano
jiz vySe. Firma na webovych strankach poskytuje také aktualni informace o volnych
pracovnich pozicich. Posledni sdilenou ¢asti jsou jejich reference a potfebné kontaktni udaje,
kde mimo jiné odkazuji na socialni sit¢ Facebook, Instagram, YouTube a Linkedin. Tyto
odkazy jsou umisténé na spodni ¢asti webovych stranek.
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3.4 Marketingové komunikacni kampané firmy DAFE — PLAST Jihlava,
S.TI.0.

Tato podkapitola je cela zpracovana na zakladé ucinéného rozhovoru s marketingovou
zastupkyni firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o., kdy tato zdiraznila podstatnost spravné
postavené reklamni komunikacni kampané, kdy jeji uspéSnost je zavisla na mnoha faktorech.
Dle zastupkyné€ je zasadni stanoveni cili kampané, které ma firma pfi sestavovani
jednotlivych kampani odlisné, ale vzdy dbaji na jejich jedinecnost. Nékdy se jedna o reklamni
kampani na propagaci samotné firmy. Jindy ma za cil vreklamnim sdéleni efektivné
odprezentovat nové zavedeny produkt na trh ¢i propagovat firmou ziskana ocenéni, kterymi
jsou napiiklad SCHUCO PREMIUM PARTNER, AAA, které predstavuje hodnoceni nejvy3si
divéryhodnosti. Firma se soustfedi také na komunikacni kampané pro nabor novych
zaméstnanci. At uz se jedna o kterykoliv vySe uvedeny zamér, zastupkyné uvedla, Ze je
podstatné mit spravné definovanou cilovou skupinu kampané a kvalitn€, srozumitelné
utvoreny obsah sdé€leni. Dale marketingova zastupkyné zduraznila dulezitost vybéru
vhodného kanalu, pies ktery budou reklamni sd&leni propagovat. Casto pii kampanich
vyuzivaji nékolika kanal soucasn¢, aby firma dosahla zaméru ,,vidim, slySim, ¢tu“. Jestlize je
firma schopna potencialnimu zakaznikovi reklamu prezentovat tak, aby ji vnimal vSemi
témito zpusoby, potom je pravdépodobnost Gspésnosti reklamniho zaméru vyssi. Nasledny
dulezity bod pfi planovani kampani je stanoveni jejiho rozpoctu, spravné nacasovani a jako
posledni se realizuje vyhodnoceni kampaneg.

Pfi realizacich marketingovych komunikacnich kampani firma oslovuje odbornou vefejnost.
Jedna se o architekty, stavebni firmy a projektanty. Rovnéz oslovuje koncové zakazniky se
zajmem o vystavbu domu. Stejné tak usiluje o aktivni osloveni publika navstévniku jejich
webovych stranek.

Ptikladem je aktualni kampan na dlouhodobou spolupraci s montaznimi firmami a montéry
z celé Ceské republiky, kterou inzeruji na svych webovych strankach. Jedna se o nabidku
proskoleni v oblasti montaze firemnich vyrobkii. Nasledné by montazni skupiné ¢i montérovi
byla pridélena zakazka, ke které by obdrzeli veskeré podklady potfebné pro montaz a vse jim
bylo ze strany firmy dopraveno na cilovou stavbu, kde by pouze tito pracovnici zrealizovali
montaz. Firma témto pracovnikim za spolupraci nabizi stabilni celorocni praci, firemni
benefity po fadném provedeni prace, proSkoleni a pracovni rozvoj, podporu pracovnika ze
strany montazniho oddéleni a moznost konzultaci s technickym manazerem a v neposledni
fadé pracovnikovi poskytne firemni obleCeni. Od pracovnika pozaduje zkuSenosti s montazi
dvefi a oken, spolehlivost, peClivost a zru¢nost. Firma v ramci této kampané na sebe poskytla
kontaktni udaje v podobé e-mailu a telefonniho Cisla.

Rovnéz firma realizovala komunika¢ni kampan na propagaci jejich vyrobkd, a to
kompozitnich oken PROGRESS. Kampan realizovala na svych webovych strankach,
konkrétné na jejich blogu, kde jsou poskytnuté podrobné informace k danému kompozitnimu
oknu. DalS§im komunikacnim médiem, které firma pro kampan vyuzila je socialni sit
Instagram. V porovnani stémito dvéma médii jsou informace na jejich blogu podstatné
rozvinutéjsi a pro zakaznika ptinosné€jsi. Zde vyzdvihuji vyborny pomeér kvality a ceny pro
zakaznika s obsahlou nabidkou barevného provedeni okennich profilt. Potencialni zakazniky
se v ramci této kampané pokousi nalakat na moznost velkoformatového provedeni oken, které
jsou v pripadé€ tohoto materialu velmi vhodnou volbou, kdy ne kazdy material tuto moznost
poskytuje. Dale firma poukazuje na vyhody rozsahlych okennich tabuli v podobé dobrého
vlivu na psychiku Cloveéka, ktera se diky vyraznému prosvétleni mistnosti jisté zlepsi.
Soucasné firma zduraziiuje nadstandardni moznost instalace termomodulu do ramu okna,
ktery jesté vice zlepsi tepelné-izolacni vlastnosti vyrobku. Dale zde firma vyzdvihuje jeho
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vynikajici zvukoveé-izola¢ni vlastnosti, které jsou zejména potieba u rusnych meéstskych
zastaveb a uvedla moznosti jeho vyuziti, tedy u pasivnich a nizkoenergetickych staveb. K této
nabidce firma uvedla moznost dokoupeni bohatého priisluSenstvi v podobé zabudované
zaluzie do meziprostoru okennich vyplni. Vramci této nabidky kompozitnich oken
PROGRESS firma odkazuje na moznost osobni prohlidky tohoto typu okna v jejich
showroomu.

Marketingova zastupkyné firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. uvedla, ze zdivodu
neprovozovani e-shopu neni firma schopna sledovat pfimou prodejnost, tedy firma se bézné
potyka s ptipady zakaznikl, ktefi nakup otvorovych vyplni realizuji az po roce od prvni
konzultace. Dale uvedla, ze v ramci reklamnich kampani na Facebooku a Instagramu je firma
schopna vidét pouze pocet zobrazeni reklamy, pocty kliknuti na prispévek, pocet sdileni
prispévku a cenu za vysledek.

3.5 Benchmarking marketingové komunikace

Tato podkapitola je zaméfena na porovnani marketingové komunikace firmy DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.0. sjejimi dvéma nejvét§imi konkurenty na obdobném trhu, které byly pro tyto
ucely stanoveny opét marketingovou zastupkyni firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Jedna se
o firmy VEKRA s.r.0. a PKS okna a.s. Firma PKS okna a.s. je soucasti PKS holdingu a.s.,
kam mimo jiné patii také PKS stavby a.s. Benchmarking byl realizovan v obdobi od 17. 3.
2024 do 21.3.2024, kdy informace byly ziskany z vefejné dostupnych webovych stranek
firem. Postup pfi provedeni benchmarkingu je podle Algotech, a.s. (2024) nasleduyjici:

e stanoveni pozice firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. na trhu — pfedstaveni Cinnosti
firmy a stanoventi jejich silnych a slabych stranek v oblasti marketingové komunikace;

e stanoveni pozice konkurencnich firem VEKRA sr.o. a PKS okna as. na trhu
a stanoveni jejich silnych i slabych stranek v oblasti marketingové komunikace;

e uvedeni aspektd uspéSnosti predmétné firmy spolu sjejimi dvéma nejvetSimi
konkurenty v oblasti marketingové komunikace;

e snaha o zlepSeni konkurenceschopnosti firmy v oblasti marketingové komunikace.

Firma DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. je jednou z dominujicich firem v oblasti vyroby
amontaze otvorovych vyplni v Ceské republice, jeji postaveni na trhu je popsano
v podkapitole s nazvem Charakteristika firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. a v podkapitole
Analyza marketingové komunikace firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0. jsou uvedené jeji
dosavadni komunika¢ni néstroje. Jejimi pfimymi konkurenty jsou firmy VEKRA s.r.o. a PKS
okna a.s., které jsou z hlediska postaveni na trhu s pfedmétnou firmou na téméf srovnatelné
urovni a zaméfuji se také na B2C 1 B2B trh. V dalsim odstavci je predstavena prvni
konkuren¢ni firma PKS okna a.s., kde jsou uvedené jeji silné stranky v ramci komunikace se
zakaznikem.

Firma PKS okna a.s. vyuziva ke komunikaci vice komunikacnich kanal. Prvnim z nich jsou
webové stranky. Zde existuje nekolik slabych 1 silnych stranek. Nyni je soustiedéno na ty
silné, kam patii sekce Dotazy a odpovédi. Zakaznik zde ma moznost ziskat pozadované
informace z jiz zodpovézenych dotazii a nemusi po téchto nijak patrat. Dale zde uverejiuje
dlouhodobé 1 jednorazové projekty v souvislosti s charitou, sporty ¢i kulturou, jedna se
o efektivni nastroj komunikace, kdy si firma buduje divéryhodnost znacky. Na webovych
strankadch ma také sekci referenci, kde ma potencialni zakaznik moznost zjistit, co si mysli
zakaznici majici jiz s firmou zkuSenost. Firma vyuziva obsahového marketingu v podobé
blogu, ktery sdili na svych webovych strankach, kde uverejiiuje ¢lanky naptiklad o divodech
a technikéach vypoctu tepelnych ztrat. Déale zde prezentuje rozdily mezi dvojsklem a trojsklem,
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plastovymi ¢i hlinikovymi vyrobky. Nasledné zde uvetejiiuje tipy na spravnou péci o okna, ¢i
spravné vétrani. Jedna se o napadity zpusob ziskani ¢i udrzeni stavajiciho zakaznika, nebot
firma témito tipy zakaznikovi poskytuje praktické postupy pro vybér ¢i udrzbu oken a dava
mu najevo jeji zajem o podani nadstandardnich informaci. Dale zde uvetejiuje své doposud
ziskané certifikaty. Firma vyuziva také vizualizace konkrétniho nabizeného produktu, coz
zakaznikovi usnadni jeho predstavu o vhodnosti produktu praveé do jeho domécnosti ¢i firmy.
Firma disponuje tfemi showroomy situovanych v Praze, Brné a Zd'afe nad Sazavou. Timto
lidem z celé Ceské republiky poskytuji pomé&mé dostupnou moznost navstivit tyto prostory
a ziskat podrobné informace a moznost seznameni se s produkty firmy. Firma ma tfinact
obchodnich pobocek, tedy opét se jedna o velmi dostupny pocet, kde ma zakaznik moznost si
sjednat navstévu a ziskat podrobnou kalkulaci ke konkrétnimu projektu. Vztahy s vefejnosti
firma zajistuje vydavanim jejich tisténého Casopisu s ndzvem Okenaf, vydavaného kazdy
mésic jiz od roku 2006 a zameéfuje se v ném na uveiejiiovani rozhovort s osobnostmi v oboru.
Dale se jedna o ¢lanky, kde prezentuji podporu student v ramci poskytovani jejich vyrobku
do skol. V neposledni fadé tento prostor vyuzivaji pro prezentaci akci, na kterych byly jako
firma ucastnény. Na konci tohoto ¢asopisu je umistény QR kod, ktery piimo odkazuje na
webové stranky spolecnosti. Z tohoto je patrna snaha firmy se zakazniktim pfiblizit spiSe po
strance duveéryhodnosti znaCky nez jim zde poskytovat informace k produktim. Vyrobky
firma v ti§téné podobé prezentuje v Casopisech Mdj Dim a Dim a byt. Obdobny komunikacni
kanal firmou vyuzivany je sdileni jejich projektovych tspécht v online Casopisech Stavitel,
4Stav nebo ibuilder, kdy tento prostor naopak vyuziva predevSim pro podani informaci
zakaznikovi o jejich kvalitnich produktech. Dalsi nastroj komunikace je radiova reklama, kde
firma PKS okna a.s. usiluje o zvySeni povédomi o znalce. Firma také vyuziva nalepek
s nazvem firmy, které umistuje na ramy jejich oken. Jedna se o efektivni reklamu pro lidi,
kteti jdou okolo stavby, okna je zaujmou a diky nalepce maji moznost z mista zjistit, o kterou
firmu se jedna.

Nyni jsou predstaveny slabé stranky firmy PKS okna a.s. Firma PKS okna a.s., jak jiz bylo
zminéno, disponuje webovymi strankami, kde na hlavni strance zobrazuji reklamu na slevu
v ramci dotaéniho programu NZU - light a moznost podpory pii sepsani zadosti o slevu. Jedna
se o ruSivy prvek, ktery kazi prvni dojem z nav§tévy webovych stranek, nebot’ se jedna
o firmu nabizejici prodej a montaz otvorovych vyplni, které by z prvniho dojmu méli jevit
predevsim pocit zakaznické duvéry ve znacku a kvalitu jejich produktd. Timto zvefejnénim
si firma muaze v ramci ziskavani zakaznikt vice uskodit nez zakaznika podnitit k nakupu.
V ramci webovych stranek ma firma nabizené produkty délené do jednotlivych kategorii dle
jejich materialu, stejné jako firma DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. OvSem pfi otevieni dané
kategorie oken Ci dvefi firmé PKS okna a.s. chybi prehlednost stranek. Firma zde udava
informace k produktu sice uplné, ovSem nelogicky sefazené, kdy podstatné informace
o parametrech produktd jsou udavany az na konci dané stranky. Jedna se napiiklad
o nevhodné umistény pifimy odkaz na kalkulaci nabidky k produktu, aniz by byl ze strany
firmy plné predstaveny. V tvodu podkapitoly je uvedeno, ze firma PKS okna a.s. je soucasti
PKS holdingu a.s., tedy firma PKS okna a.s. pisobi na socialnich sitich Facebook, Instagram,
YouTube a LinkedIn, ovSem jejich pocet sledujicich a sdilenych pfispévka predstavuje pro
firmu minimalni pfinos, nebot se zaméfuje predevsim na sdileni obsahu pod profilem PKS
holding a.s. Mohlo by se jednat o zajimavé misto osloveni zakaznikl, ov§em pocet sledujicich
jim tuto moznost neposkytuje. Na socialni siti Facebook ma firma PKS okna as. 614
sledujicich, sdileny obsah nulovy. Uget je pro firmu v tomto piipadé naprosto bezpredmétny
a nutno upozornit, ze 1idé si u firmy nekupuji vzdy celou stavbu, ale pouze jeji Cast, v tomto
pfipadé okna. To je divodem, pro¢ by firma méla sdilet obsah také na profilu firmy PKS okna
a.s. Na instagramu existuje profil pouze PKS holding a.s. Zde ma firma 784 sledujicich
a celkem 88 prispévka, které se tykaji sdileni fotek z firemnich vecirkd, spolecenskych akci.
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Dale se zde soustiedi na sdileni spoluprace se Skolami. OvSem minimum piispévka je
zaméfeno na propagaci jejich produkti. Zakaznika zajima predev§im produkt firmy, nikoli
sdileni fotek z vecirkt, spoleCenskych akci apod. Na YouTube firma PKS okna a.s. ma
celkem 100 sledujicich a 77 videi zaméfenych na nazornou ukazku vyroby jednotlivych typt
oken a prezentaci jiz hotovych vyrobku. Tento kanal firma vyuziva efektivnim zpisobem, kde
sdili pro zakaznika zajimavy obsah, ktery mu umozni ziskat podrobné&j$i informace
k produktim. Na druhou stranu u vSech firmou vyuzivanych socialnich siti, pocet sledujicich
je velmi maly na to, aby sdilené prispevky dostatecné plnili zamér firmy ziskavat zakazniky
a §ifit povédomi o produktech.

Nasleduje predstaveni silnych stranek druhé konkurenéni firmy VEKRA s.r.0. Tato firma
vyuziva také vice komunikacnich kanali k osloveni zakaznika. Prvnim predstavenym
komunikacnim kanalem jsou firemni webové stranky. Hlavni stranka plsobi prehlednym
dojmem. Informace na sebe logicky navazuji. V tivodu stranky firma upozoriiuje na dalezitost
kvalitnich oken a montaze, které lidem vyrazné Setfi naklady na vytapéni. Nasleduje jejich
produktova nabidka a odstavec, ve kterém firma vyzdvihuje feSeni pro kazdého zakaznika
s bliz§i specifikaci k jednotlivym nabizenym vyrobkim. Nasleduje odkaz na nezavaznou
cenovou nabidku. Dobfe provedend hlavni webova stranka firmy znamena vét§i Sanci
zaujmout zakaznika. Na svych webovych strankadch firma VEKRA s.r.o. nabizi VEKRA
katalogy, ve kterych poskytuje podrobné informace k veskerym firmou nabizenym
produktim. Soucasné zde zmiriuje informaci o vedeni katalogu pouze v online podobé
z divodu jejich obezietnosti k zivotnimu prostiedi. Muze se jednat o krok spravnym smérem,
ovSem je nutné stale myslet na obyvatele, ktefi nejsou aktivnimi uzivateli internetu a k t€émto
informacim nemaji pfistup. Na webovych strankach firma ma také sekci referenci, kde ma
potencialni zékaznik moznost zjistit, co si mysli zdkaznici majici jiz s firmou zkuSenost. Déle
zde firma uvetejiuje své doposud ziskané certifikaty a ti¢ast na podpoie né€kolika projektu.
Dale firma disponuje neuvéfitelnymi 15 showroomy v Ceské republice. Jedna se
o bezkonkuren¢ni nabidku pfimé prezentace vyrobka v porovnani s firmami PKS okna a.s.
a firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. Soucasti vyctu mést, kde lze navstivit jejich showroom,
je také kalendar, kde si lze zarezervovat konkrétni termin navstévy. Firma plsobi na
socialnich sitich. Prvni z nich je Facebook, kde méa 4200 sledujicich a 4000 lidi dali jejich
strance ,, To se mi libi“. V porovnani s firmami PKS okna a.s. a DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o.
je na tom firma VEKRA s.r.0. rozhodné nejlépe. Pfimo na profilu u nazvu firmy nabizeji
moznost rezervace poptavky. Jejich facebookovy profil disponuje ucelnymi ptispévky k jejich
produktim a uzite¢nymi uzivatelskymi tipy.

Mezi slabé stranky firmy VEKRA s.r.o. patfi nepfehlednost v nabidkach jednotlivych
produkti na webovych strankach. Informace zde firma vklada pod jednotlivé odkazy.
Naprtiklad odkaz pro zaskleni, barvu ¢i pfislusenstvi. Tyto by méla radéji vkladat do
srozumitelnych odstavci, které budou k precteni ihned po otevieni konkrétniho produktu. Na
jejich webovych strankach nelze dohledat vycCet obchodnich kancelafi, kterymi firma
disponuje. Pouze lze do vyhledavace zadat nazev meésta a poté je zakaznikovi nabidnuta
nejblizsi obchodni kancelaf. Rozhodné je potieba zminit, ze firma neptsobi na socialni siti
Instagram, nebot’ pocet sledujicich na Facebooku ma firma impozantni. Instagram je velmi
uziteénym mistem, kde lze oslovit zdkaznika a pokud firma mé& na Facebooku 4200
sledujicich, potom by jisté mohla dosahovat srovnatelnych, ne-li vysSich pocta sledujicich na
Instagramu a tim si ziskat dalSi zdkazniky. Nasleduje socialni sit YouTube, kde firma sdili
celkem 58 videi zpracovanych do formy podestu. Potencidlni zakaznik, ktery nakup
otvorovych vyplni mysli vazné, ma na YouTube kandle idealni moznost ziskat kvalitni
informace srovnatelné s osobni navstévou obchodni kancelafe. OvSem kanal sleduje pouze
114 lidi. Firma sdili kvalitni obsah, ov§em doposud nebyla schopna ziskat adekvatni pocet
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sledujicich, aby jejich zamysleny zamér S§ifit informace potencialnim zakaznikim byl
efektivné)si.

Nyni je zaméfena pozornost na vyhodnoceni aspektd uspésnosti firmy DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.o. Jeji uspéSnost tkvi v kombinaci né€kolika faktort, které na sebe vzajemné
pusobi. Firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. se fadi mezi top vyrobce otvorovych vyplni
v Ceské republice v prvni fadé diky jejim vyrobkam, které jsou vyrabény sohledem na
nejnarocnéjsi zakaznikovi pozadavky v té nejvyssi kvalité. S vyrobkem se poji montaz, ke
které firma vyuziva kvalifikovanych a zkusenych pracovnikd. Kombinaci kvalitnich vyrobka
s bezzavadnou montazi se eliminuji nespokojeni zdkaznici na minimum. Tedy prevlada vétsi
pocet spokojenych zakaznikt, ktefi firmu doporuci dal$im lidem. Tim pocet spokojenych
zakaznik firmé roste. Firma vlasti zatim pouze jeden showroom, ovSem tento firmé také
poskytuje moznost se k zakaznikovi vice pfiblizit a poskytnout mu osobni zkuSenost
s produkty firmy. Showroom zajistuje firmé vétsi daveéryhodnost. Dalsim mistem, kde ma
zakaznik moznost osobniho styku se zaméstnanci firmy, jsou obchodni kancelare. Firma
DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. disponuje 12 obchodnimi kancelafemi, které ma strategicky
rozmisténé rovnomémé po celé Ceské republice. Tyto prostory opét poskytuji zakaznikovi
pocit dostupnosti a zajmu firmy mu vyjit vstiic. VSechny vySe uvedené aspekty uspésnosti
firmy zastfeSuje efektivni marketingova komunikace, na které si firma zaklada a uvédomuje si
jeji podstatnost pfi podniceni zakaznika k nakupu pravé ve firmé DAFE - PLAST Jihlava,
s.r.o. Firma pfistupuje k marketingové strategii komplexné a dlouhodobé, kdy jeji postup je
uvedeny v podkapitole s nazvem Analyza marketingové komunikace firmy DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.o.

Mezi aspekty uspéSnosti firem PKS okna a.s. a VEKRA s.r.o. se fadi obdobné prvky jako
u firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Zde jsou uvedené pouze ty aspekty, kterymi firma
DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. nedisponuje. Firma PKS okna a.s. poskytuje na svych
webovych strankach sekci Dotazii a odpoveédi, které mohou pro zakaznika znamenat snazsi
a rychlejsi ziskani odpovédi na jeho dotazy aniz by nutné musel volat do firmy k ziskani
odpovédi. Déle firma PKS okna a.s. poskytuje vramci svého blogu praktické informace
kudrzbé oken, pripadné k rozdilim jednotlivych typi oken ¢i dvefi. Firma PKS okna
a.s. vlastni 3 showroomy, tedy potencialnimu zakaznikovi poskytuje pfistupnéj§i moznost jej
navstivit a ziskat podrobnéjsi informace k vyrobkiim. Nasledné firma PKS okna a.s. vyuziva
nalepek s ndzvem firmy, které lepi na vnéjsi ramy oken. Toto poskytuje lidem, ktefi kolem
jejich vyrobkt pouze prochazi, moznost zjistit, o kterou firmu se jedna.

Firma VEKRA s.r.o. vyuziva online katalogu, ve kterém uvefejiiuje podrobné informace
k vyrobkiim, které by se do tisténého Casopisu t€zko daly takto obsahle zaradit, tedy lidé ho
maji moznost oteviit a precist kdykoliv uznaji za vhodné. Firma VEKRA s.r.0. nevydava
zadnych vlastnich tisténych Casopisi z divodu ochrany zivotniho prostiedi. Sice v online
katalogu neposkytuje prabézné Cerstvé informace o novych projektech, na kterych se firma
podilela, ovSem tyto informace ma zakaznik moznost si dohledat v jinych Casopisech, kam
firma pravidelné inzeruje. Dalsi vyhodou je jejich Facebookovy profil, kde firma ma
bezkonkuren¢ni pocet sledujicich a ihned vavodu stranky mozZnost rezervace terminu
k osobni konzultaci. Dale firma disponuje 15 showroomy v Ceské republice, tedy jedna se
o firmu, ktera nabizi nejdostupnéj§i moznost osobni navstévy téchto prostor a ziskani
osobniho kontaktu s produkty.

Z benchmarkingu vyplynulo, ze firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. je na druhé pozici
v poctu sledujicich osob na facebookovém profilu. V porovnani s firmou PKS okna a.s. si
vede, co do poctu sledujicich a prispévka 1épe, ovsem firma VEKRA s.r.o. v tomto piipadé
oproti firmé DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. pfedstavuje tvrdého konkurenta, nebot' pocet
sledujicich ma vice jak Sestinasobny. OvSem zde je nutné zminit, ze firma VEKRA s.r.o0. je
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nejvét§im vyrobcem otvorovych vyplni v Ceské republice. Tedy firma piirozené disponuje
také vysSSim poctem sledujicich. V ramci oblasti stavebnictvi, kam vyroba a montaz
otvorovych vyplni patii, neni primarnim cilem oslovovat cilovou skupinu zakaznik(i na
Facebooku, nebot zde nikdy nebudou uvedené potiebné informace, které by potencialnimu
zakaznikovi byly pro konecné rozhodnuti o koupi produktu piinosné. Z tohoto divodu neni
v marketingové komunikacni kampani predmétné firmy zahrnuto doporuceni pro piipadné
navysSeni poctu sledujicich na facebookovém profilu. Spise je vénovana pozornost osloveni
potencialnich zakaznik( napaditéjsi formou komunikace.

Socialni siti, kterou je potfeba vice propagovat je YouTube, u kterého ma firma nejnizsi pocet
sledujicich i videi. Nasledné by firma méla zainvestovat v ramci propagace vyrobki na
vystavbé vyssiho poctu showroomt, nebot” doposud vlastni pouze jeden. Firma tak ztraci §irsi
moznosti pfiblizeni se zakaznikim. Firma PKS okna a.s. vyuziva na propagaci svych vyrobka
nalepky, které umistuje na vné&jsi ramy oken a dvefi. Jedna se o efektivni krok, kterym
produkt sdéluje, kdo je jeho vyrobcem. Zde je na misté zvazit efektivnéjsi zpusob, jak se
zakaznikovi jeste vice priblizit.

Doporuceni pro firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. je soucasti samostatné podkapitoly 3.7.
s nazvem: Navrh marketingové komunikacni kampané pro firmu DAFE - PLAST lJihlava,
S.I.0.

3.6 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit miru dostupnosti informaci ke konkrétnim jiz
namontovanym otvorovym vyplnim firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. pro Sirokou
vefejnost. Pro dotaznikové Setfeni byla vyuzita metoda dotazovani CAWI, tedy jednalo se
o formu online dotazovani a dotaznik byl rozeslan Siroké vetejnosti, kdy vybér cilové skupiny
byl stanoveny firmou DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. Otazky v dotazniku tvoii Pfilohu 1 této
bakalarské prace.

V podkapitole 3.3 bylo zji§téno, ze firma vyuziva socialnich siti Facebook, Instagram,
LinkedIn, Threads a YouTube. Na Instagramu ma jednoznacné nejvyssi pocet sledujicich,
tedy zde se jedna o pro firmu nejatraktivngjsi prostor, kde lze Sifit informace o produktech
a zvySovat tak povédomi o znaCce. OvSem velikost firmy a pocty jejich zakaznikd jsou
mnohonasobné vys$si oproti poctim sledujicich lidi na Instagramu. V ramci podkapitoly
3.3 bylo zminéno, Ze firma si zajiStuje vztahy s vefejnosti prostfednictvim vydavani ¢asopisu
MY dafe, ktery vydava pouze jednou rocéné. Firma vydava také cCasopis DAFE
VYCHYTAVKY a jednostranné letaky, kde poskytuje potiebné detailni informace
k jednotlivym produktim firmy a soucasné zde vyuziva QR koda umistovanych k vybranym
produktim v Casopise, kdy tyto odkazuji na hlavni stranu webovych stranek firmy ¢i na
YouTube kanal, kde je ve videu prezentovan konkrétni nacteny produkt. OvSem dostupnost
téchto Casopisi, kde ma potencialni zakaznik moznost ziskat potfebné informace
k produktiim, je velmi nizka. Casopisy a letdky jsou totiz k dispozici pouze v sidle firmy,
které bézny zakaznik obvykle nenavstévuje €i v obchodnich kancelatich, které, jak jiz bylo
zminéno v podkapitole 3.3, nejsou vzdy vSemi zékazniky nav§tévovany a v posledni fadé jsou
Casopisy a letaky dostupné na showroomu firmy, ktery ma firma pouze jeden. Dostupnost
informaci k jednotlivym produktim je tedy na nizké trovni. Pfitom QR kody by mohly pro
firmu predstavovat efektivni feSeni poskytnuti potfebnych informaci zékaznikovi za
podminky jejich strategického umisténi. Z tohoto diavodu bylo piistoupeno k utvofeni
dotazniku zaméfeného na zjiSténi dostupnosti informaci k produktim firmy piimo ve
venkovnich prostorach, kde je pohyb potencialnich zakaznikt pravidelny.
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3.6.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznik byl rozeslany 487 respondentiim, kdy pro pruzkum bylo ziskano 425 odpoveédi, tedy
dotaznik nebyl zodpovézeny 62 respondenty. Dotaznik obsahoval 14 otazek. Jednalo se
o kombinaci uzavienych a polouzavienych typu otazek, u kterych mél respondent moznost
vybrat z daného vyc¢tu odpovédi, ptipadné jiné otazky smétfovaly respondenta k odpovédi typu
ano Ci ne a v jedné otazce mél respondent moznost, v pfipadé, zZe by nespadal ani do jedné
z uvedenych skupin, vypsat vlastni odpovéd’.

Prvni otazka byla zaméfend na vék respondenta. Odpovédi na prvni otazku byly v uzaviené
formé a dotazujici tak méli moznost se zaradit do jedné z péti vékovych kategorii. Nasledujici
tabulka 4 zobrazuje jednotlivé vékové kategorie, do kterych se dotazovani zaradili.

Tabulka 4 Vékové kategorie respondentu

18-29 let 85 20,00 %
30-39 let 183 43,05 %
40-49 let 68 16,00 %
50-59 let 38 18,94 %
60 a vice let 51 12,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 4 lze vycist, ze dotaznikového Setfeni se zucCastnilo nejvice osob ve véku od 30 do
39 let. Nasledovala skupina osob ve véku 18 az 29 let. Na tuto pfi minimalnim pocetnim
rozdilu navazovala skupina dotazujicich ve véku od 50 do 59 let. Druhou nejméné
zastoupenou skupinou jsou respondenti ve véku od 40 do 49 let a posledni nejméné
zastoupena skupina v ramci dotaznikového Setfeni jsou lidé ve véku 60 a vice let.

Druha otazka v dotazniku se zabyvala socio-ekonomickym statusem respondentd. Tito méli
moznost se kategorizovat do jedné ze skupin daného vyctu. Pokud by nespadali ani do jedné
z nabizenych skupin, mé&li moznost vlastni odpovédi.

Tabulka 5 Socio-ckonomicky status respondentu

Absolutni cetnost Relativni cetnost

odpovédi odpoveédi
Zamestnani 312 73,41 %
Podnikajici 51 12,00 %
Studujici 0 0.00 %
Nezamestnani 8 1.88 %
Duchodeci 32 7.52%
Materska/rodicovska dovolena 22 5.17%
Jiné 0 0.00 %
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 5 lze vycist, ze téméf 2/3 dotazovanych se kategorizovaly mezi zaméstnané osoby.
S velkym pocetnim propadem na skupinu zaméstnanych navazuje vice, jak osminova skupina
podnikajicich osob. Nasleduji lidé v dichodu, na tyto navazuji lidé na matefské/rodicovské
dovolené u nichz se pocty piilis nelisi, obé tyto skupiny jsou zastoupeny méné jak 10 % lidi
a posledni nejméné zastoupenou skupinou jsou nezameéstnani, ktefi jsou tvofeni méné jak 2 %
respondentd. Zadny student se dotaznikového Setfeni neztdastnil, stejnd tak nikdo
z dotazovanych nevyuzil moznosti jiné odpoveédi.

Treti otazka znéla: ,Vidéli jste nékdy v exteriéru Ci interiéru okna nebo dvete, které se Vam
libily, ale nebyli jste schopni z daného mista zjistit, o kterou firmu ¢i produkt se jedna?“.
Jednalo se o uzavienou otazku, kdy respondenti méli moznost odpovédét ano ¢i ne. Stejné
typy uzavienych otazek jsou také u nasledujicich otazek Cislo 4 az 7, tato informace je
zminéna pouze zde a v dalSich odstavcich jiz nebude uvedena. Za otazkou byla dale doplnéna
véta, ktera oznamovala dotazujicim, ze pokud byla jejich odpovéd u této otazky ano, at
nadale pokraCuji v odpovidani na navazujici otazky. V pfipadé zaporné odpovédi, at
navazujici otazky preskoCi a pokracuji az u osmé otazky. Toto oznameni bylo uvedeno
u vSech otazek Cislo 3 az 7, tedy tato informace je sdélena zde a v dalSich odstavcich toto jiz
uvedeno nebude. Na otazku 398 respondentl odpovédélo kladné€, uvedli ano. Zbylych 27
respondentti odpovédélo zaporné, tedy tito v dotaznikovém Setfeni odpovidali az u osmé
otazky.

Ctvrta otizka znéla: ,Snazili jste se v této situaci n&jakym zplisobem zjistit, o kterou firmu
¢i produkt se jedna?“. Tato otazka obsahovala 303 kladnych odpovédi — ano a 95 odpovéedi
byly zaporné — ne. Tedy 95 respondentt v dotaznikovém Setfeni pokracovalo v odpovédich az
na osmou otazku. Zbylych 303 dotazovanych navazovalo dalsi otazkou.

Pata otazka znéla: ,,Byli jste ve Vasem snazeni uspésni, respektive zjistili jste, o kterou firmu
¢i produkt se skutecné jednalo?“. Na otazku odpovéde€lo 97 respondenti kladné — ano.
Zbylych 206 respondentl odpovédélo zaporné, ze se jim nepovedlo dohledat informace
k danému produktu ¢i firmé, kterd ho vyrabi. Navazujici otdzku zodpovédelo pouhych 97
respondentt.

Sesta otazka znéla: ,, Vyhledali jste si nasledné dalsi informace o firmé & produktu?“. Podet
kladnych odpovédi — ano byl uveden u 43 dotazujicich. Zbylych 54 respondenti navazovalo
az osmou otazkou.

Sedma otazka znéla: , Koupili jste si nakonec dany produkt od dané firmy?“. Celkem
15 dotazovanych odpovédélo na tuto otazku kladné — ano. Zbylych 28 respondentd
odpovédélo, ze si dany produkt od firmy po zdarném dohledani informaci nezakoupilo.

Osma otazka znéla: ,,Znate firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0.?“. Jednalo se o uzavieny typ
otazky, kdy na tuto jiz odpovidal plny pocCet respondenti. Za otazkou byla dale doplnéna véta,
kterd oznamovala dotazujicim, ze pokud byla jejich odpovéd u této otazky ano, at’ nadale
pokracuji v odpovidani na navazujici otazku. V pfipadé zaporné odpovédi, at’ navazujici
otazku preskoCi a pokraCuji az u tfinacté otazky. Znalost firmy potvrdilo 387 dotazovanych
a pouhych 38 respondentti uvedlo, ze firmu nezna.

Devata otazka znéla: ,Hledate informace o produktech firmy DAFE - PLAST Jihlava,
s.r.o.na YouTube?*“. Na tuto otazku odpovidalo 387 dotazovanych, kdy 30 dotazovanych
odpovédélo kladné¢ — ano. OvSem drtiva vétSina, tedy 357 respondenti odpovédélo, Ze si
informace o produktech firmy na YouTube nevyhledava.
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Desata otazka znéla: | Hledate informace o produktech firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.
na Facebooku?“. Zde byly témér srovnatelné odpovédi jako u predchozi otazky. Tedy
47 dotazovanych odpovédélo kladn€ — ano. Zbylych 340 respondenti odpovédélo zaporné —
ne.

Jedenacta otazka znéla: , Hledate informace o produktech firmy DAFE - PLAST Jihlava,
s.r.0. na Instagramu?“. V tomto ptipadé odpovédelo 93 dotazovanych kladné — ano. Zbylych
294 respondentt v dotazniku vyplnilo, ze informace k firemnim produktim na této socialni
siti nevyhledava.

Dvanacta otazka znéla: ,Hledate informace o produktech firmy DAFE - PLAST Jihlava
s.r.o. na webovych strankach spolecnosti?“. Vramci této otdzky odpovédélo 148
dotazovanych kladné, tedy informace k produktim na webovych strankach firmy vyhledava.
Zbylych 239 respondentti zodpovédélo zaporné — ne.

Predposledni trinacta otazka v dotaznikovém Setfeni se zabyvala skutecnosti, jestli
dotazovani vlastni i spravuji néjakou nemovitost. Na tuto otazku jiz odpovidali vSichni
z dotazovanych. Celkem 263 respondenti odpovédélo, ze ano. Zbylych 162 dotazovanych
uvedlo, ze nejsou vlastniky zadné nemovitosti ani zadnou z nemovitosti nespravuji.

Posledni ¢trnacta otazka, ktera se opét tykala vSech respondentl, znéla: ,, Vlastnite chytry
mobilni telefon?*. Zde vyrazné prevazovala kladna odpovéd — ano, kdy tato se vyskytovala
u 402 respondenti. Pouhych 23 dotazovanych zodpovédé€lo, ze nejsou vlastniky chytrého
mobilniho telefonu.

3.6.2 Zavéry dotaznikového Setreni

Vyzkumu se uCastnilo celkem 425 respondenti. Z vyzkumu vyplynulo, ze 93 %
dotazovanych se jiz ve svém zivoté setkalo se situaci, kdy se jim ve vnéjSich ¢i vnitfnich
prostorach libila okna nebo dvefe, ale soucasné nebyli zdaného mista schopni ziskat
informaci, ktera by jim uvedla nazev produktu ¢i firmy, kterd jej vyrabi. PoCet osob, které se
s touto situaci setkaly je alarmujici, nebot ztohoto vyplyva dosavadni neschopnost firem
zaméfujicich se na vyrobu a montaz otvorovych vyplni pln€ vyuzivat svych komunikacnich
nastroji. Realné prostiedi, ve kterém muze potencialni zakaznik spatfit produkty firmy jiz
namontované a ve findlni podobé€, je tou nejlepsi reklamou, které by meéla firma vyuzivat.
Znamenalo by to pro ni vyznamnou konkurenéni vyhodu.

Nasledovala dalsi otazka, ktera méla za cil zjistit poCet osob, které se 1 pfes prvotni nezdar
ziskat informace k nazvu firmy ¢i produktu, pokousely néjakym zpisobem tuto informaci
ziskat. Na tuto otazku odpovidala pouze skupina respondentt, ktera v predchozi vyse uvedené
otazce uvedla kladnou odpovéd — ano. Timto zptisobem, jak jiz bylo zminéno v podkapitole
3.6, pokracuji dal§i otazky az po sedmou otazku, kdy na osmou opét odpovidaji vSichni
dotazovani. Zde se jiz odpovédi zacaly vice rozchazet, nebot 71 % respondentt uvedlo, ze se
pokouSelo o nasledné obstarani informaci k ndzvu oken, dvefi nebo firmy, kterd je vyrabi.
Ovsem 22 % dotazovanych jiz sdélilo, ze po téchto informacich dale nepatralo.

Nasledovala otazka, kterd méla vySe uvedenou otazku doplnit a zjistit, jestli se lidem podafilo
zjistit informace k dané firmé. V tomto momenté¢ nastal zlom. Necelych 23 % dotazovanych
uvedlo, ze pottebné informace k nazvu firmy ¢i jejich produktu se jim podafilo dohledat.
Zbylym 48 % respondentim se informace, i pies jejich projevenou snahu, nepodafilo ziskat.
Jiz nyni je potfeba upozornit, ze se této otazky ucastnilo pfes 2/3 dotazovanych (cca 70 %)
z celkového poctu, nebot” necela 1/4 (cca 22 %) dotazovanych se informace k nazvu firmy ¢i
produktu nepokousela dale ziskat, kdyz se jim je nepodafilo zjistit z mista, kde se produkt
nachazel. Zbyla zhruba 1/16 (cca 7 %) respondentd uvedla, ze se nikdy nesetkali se situaci, ze
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by se jim okna ¢i dvefte libili, ale soucasné by nebyli schopni zjistit informaci k jejich ndzvu ¢i
nazvu firmy. Z tohoto vyplyva, ze 92 % respondentii na zakladé nedostatecnych informaci,
které jim firmy z mista neposkytly, se o nazvu produktu ¢i firmy nedozvédélo. Vzhledem
k faktu, ze se jedna o témer 100 % respondentu, by firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. méla
mit ve svém zajmu poskytnout vyssi dostupnost potiebnych informaci z mista, které mohou
vyrazné ovlivnit kone¢né rozhodnuti potencialniho zakaznika o koupi produktu. Pro firmu by
to predstavovalo vyraznou konkuren¢ni vyhodu, protoze dle vyzkumu informovanost
k produktim ¢i nazvu firmy, ktera jej vyrabi, nechybi pouze u této firmy.

Nasledovala otazka s cilem zjistit, jestli si lidé, ktefi nakonec informace k nazvu firmy ci
produktu ziskali, vyhledali dal$i informace o dané firmé nebo produktu. Respondenti u této
otazky ptevazné odpovidali zaporné - ne, jednalo se o necelych 13 % lidi. Zbylych 10 %
dotazovanych v dotazniku uvedlo, ze si nakonec blizsi informace k dané firme ¢i produktu
vyhledali. Nejenom, ze se jedna o velmi malé procento lidi, ktefi o produkt projevili takovy
zajem, ze si blizsi informace k nému ¢i firmé dohledali. Priméarné€ jde o konecny prodej, ktery
je pro firmu prioritou. Z tohoto divodu bylo pfistoupeno v ramci dotaznikového Setfeni
k dalsi otazce.

Tato se zabyvala dotazem, jestli si lidé, ktefi v predchozi otazce odpovédéli ano, nakonec
dany produkt od dané firmy zakoupili. Jiz z tak malého poctu odpovédélo 3,5 % lidi, ze takto
ucinili. Pfevazujici vétsina dotazovanych, tedy 6,5 % v dotazniku odpovédélo zaporné, nakup
nakonec nezrealizovali. Toto je pochopitelné, nebot' firma nabizi pomémé drahy typ
produktu, kdy lidé jeho nakup nerealizuji bézné jako nakup v supermarketu. Tedy Casto se
o tento typ produktu zajimaji, ale jeho nakup realizuji az po Case, coz v rozhovoru potvrdila
také marketingova zastupkyné firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Jestlize tedy firma neni
schopna efektivné podat dulezité informace dostateCnému poCtu potencialnich zakaznikt
pfimo v terénu, ztraci vysoké mnozstvi osob, které by o dany produkt mohlo mit zajem.

Jakmile doslo ke zjisténi vySe uvedenych informaci, byli veskefi respondenti dotazani na
znalost pfedmétné firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Ti, ktefi odpovédéli zaporné,
pokracovali tfinactou otazkou. Zde 91 % procent dotazanych potvrdilo znalost predmétné
firmy. Jedna se o pozitivni udaj, ktery firmé potvrzuje jeji schopnost dobfe vyuzivat
komunikaCnich nastroji, tedy Sifit povédomi o znaCce. OvSem znepokojujici je stale
skutecnost, kterd potvrzuje nedostate€nou komunikaci firmy po namontovani konecného
vyrobku.

Nasledovala otazka zaméfena na zjisténi, zda-li respondenti, ktefi firmu znaji, vyhledavaji
informace o produktech firmy na YouTube. Zde odpovédélo pouhych 7 % kladng, tedy
informace o produktech ziskavaji z firemniho YouTube kanalu. Ovsem vice 84 % potvrdilo
zapornou odpoved, tedy tito si informace na YouTube neobstaravaji. Na jednu stranu, firma
vyuziva, jak bylo jiz v této praci uvedeno, nékolika komunikacnich kanalu. Na prvni pohled
se muze zdat, ze YouTube kanal tedy nemuze sledovat drtiva vétSina respondentt, ktefi se
o firemni produkty zajimaji. Soucasné se ale jedna o atraktivni prostor, kde muze firma
podéavat komplexni informace v podani audio-vizualniho sdéleni. Na toto by firma méla brat
zietel a ucinit kroky, které povedou k navySeni poctu sledujicich jejich YouTube kanalu.
Doporuceni, jak navysit sledovanost kanalu je uvedené v nasledujici podkapitole.

Firma disponuje dal§imi socidlnimi sitémi, proto respondenti byli dotazani také na otazku,
ktera meéla za ucel zjistit, jestli dotazujici tentokrat vyhledavaji informace k produktim firmy
na Facebooku. Pomér kladnych a zapornych odpovédi byl téméf srovnatelny jako u predchozi
otazky. Jednalo se o 11 % respondentd, ktefi odpovédéli kladn€, a 80 % zde uvedlo, Ze tyto
informace si na Facebooku nevyhledava. Jednd se o vysoké procento osob, které
facebookového profilu k ziskavani informaci k produktim firmy nevyuziva. OvSem pozornost
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k navyseni poctu sledujicich na této socialni siti, vénovana nebude, kdy odivodnéni je jiz
uvedeno v podkapitole 3.5 této bakalarské prace.

Socialni sit' Instagram, na které pasobi firma DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o., pfedstavuje
doposud nejatraktivnéj§i prostor v ramci socialnich siti z hlediska poctu sledujicich, kdy tato
informace je uvedena v podkapitole 3.3, kterého by firma mohla efektivnéji vyuzivat.
Vysledky prazkumu jsou totiz neuprosné. Necela 1/4 dotazovanych vyuziva k ziskavani
informaci k produktim firmy socialni sit€¢ Instagram. OvSem vice jak 2/3 respondentd
potvrdily opak, tedy Instagram k ziskavani informaci k produktim firmy nevyuzivaji. Zde je
opé€t nutné zminit, stejné jako v podkapitole 3.5 u facebookového profilu firmy, ze v oboru, ve
kterém predmétna firma pisobi, neni primarnim cilem oslovovat cilovou skupinu na
Instagramu. Zde nejsou uvedené potfebné informace, které by vyrazné ovlivnili kone¢né
zakaznikovo rozhodnuti o koupi produktu. Vyse uvedené je divodem, pro¢ v marketingové
komunika¢ni kampani pfedmétné firmy neni zahrnuto doporuceni pro navySeni poctu
sledujicich na firemnim instagramovém profilu. Pozornost je vénovana pliisobeni na zakazniky
napaditéjsi formou komunikace.

Prostor, kde firma poskytuje nejrozsahlejsi informace o sobé samé, produktech, referencich
firmy, zvefejiiuje zde svij blog, a podobné, by mél byt z hlediska poctu lidi, ktefi ziskavaji
informace o produktech firmy, nejnavstévovanéjsi. Jedna se o webové stranky, které
navs§tévuje vice jak 1/3 dotazovanych. Vice nez 1/2 respondentii informace z webovych
stranek neziskava. Jedna se jiz o pozitivnéjSi pocty, ovSem stale je potieba lidem vice
zpristupnit cestu k navstiveni webovych stranek firmy. Doporuceni, jak tohoto dosahnout je
popsané v nasledyjici podkapitole.

Predposledni dotaz byl zaméfeny na zjisténi poCtu respondentt, ktefi vlastni ¢i spravuji
néjakou nemovitost. Tento dotaz byl urCeny pro vSechny z respondenti. Necelé 2/3 osob
potvrdily vlastnictvi ¢i spravu néjaké nemovitosti. Zbyla vice, jak 1/3 dotazovanych
vlastnictvi ¢i spravu nemovitosti vyvratila.

Posledni otdzka na respondenty byla cilena na zjisténi, jestli jsou vlastniky chytrého
mobilniho telefonu. S ohledem na soucasnou dobu nebyl vysledek pfili§ prekvapujici a 94,5
% lidi potvrdilo jeho vlastnictvi. To znamend, ze pouha 5,5% skupina z dotazovanych jej
nevlastni.

3.7 Navrh marketingové komunika¢ni kampané pro firmu DAFE -
PLAST Jihlava, s.r.o.

Tato bakalaiska prace si klade za cil, na zaklad€ vysledki z analyz, navrhnout marketingovou
komunika¢ni kampar pro firmu DAFE - PLAST lJihlava, s.r.0o. Navrh kampané je zpracovany
na zakladé jednotlivych kroka dle teoretické kapitoly prace. Pro tento zamér bylo vyuzito
rozhovoru s marketingovou zastupkyni firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. Dale bylo
vyuzito benchmarkingu marketingové komunikace predmétné firmy DAFE - PLAST Jihlava,
s.r.0. ajejich relevantnich konkurentd a bylo vyuzito dotaznikového Setfeni zaméfeného na
zjisténi miry dostupnosti informaci ke konkrétnim jiz namontovanym otvorovym vyplnim
firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. pro Sirokou vetejnost, ktera byla definovana firmou,
predevsim ve véku od 20 do 75 let.

Firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. disponuje Sirokou Skalou nastroji marketingové
komunikace. Postaveni na trhu ma dobré. OvSem na zakladé rozhovoru s marketingovou
zastupkyni pfedmétné firmy a vysledkli z obou analyz byly nalezeny nedostatky, které tato
firma jednoznacné ma a na zakladé téchto mezer v komunikaci je navrzena marketingova
komunika¢ni kampan pro predmétnou firmu.
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3.7.1 Stanoveni cilové skupiny

Komunikaéni kampan bude zaméfena na osoby ve véku od 20 do 75 let, nebot nejcastéji
v tomto vékovém rozmezi se lidé zaméfuji bud’ na koupi nemovitosti, jehoz soucasti jsou
otvorové vyplné ¢i na jeji rekonstrukci, se kterou se poji jejich vymeéna. Toto potvrdila
v rozhovoru marketingova zastupkyné firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o., ktera uvedla, ze
v mensinovém poctu ve firmé nakupuji otvorové vyplné i lidé ve véku 20 let a stejné tak 1 ti
starsi jiz v dichodovém veéku. Soucasti dotaznikového Setfeni byla mimo jiné otazka na
veékové rozmezi respondenti od 18 do 60 a vice let. Kazda zdanych kategorii byla
respondenty bud’ méné ¢i vice zastoupena, tedy 1 zde se dotazovani pohybovali v témér stejné
veékové kategorii, kterou potvrdila marketingova zastupkyné.

3.7.2 Stanoveni cilu reklamniho sdéleni a rozpoctu

Prvni cil kampané je obchodni, tedy navysit firmé pocet zakaznik. Dal$im je komunikacni
cil, u kterého je zamétena pozornost na vytvoreni reklamniho sdéleni, jehoz forma je uvedena
v Casti ,,Vybér médii a ureni Casového rozvrhu“. Tento ma za ukol zvySovat povédomi
oznaCce za vyuziti informaci k produktim firmy. Kampan je navrzena sohledem na
efektivnost reklamy, ktera bude v dlouhodobém horizontu lidem pfinaset relevantni, ucelené
a kvalitni informace o produktech. Tyto budou mit za nasledek postupné navySovani prodeje.
Rozpocet na kampari byl stanoveny ze strany marketingové zastupkyné firmy DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.o. ve vysi do 200.000 K¢ Konecnd cena kampané je vice nez uspokojujici
vzhledem k vybéru komunika¢niho média, jimz jsou QR kody, kdy jejich blizsi specifikace je
uvedena v dal§i Casti navrhu marketingové komunika¢ni kampané s nazvem Navrzeni
skutecné reklamni podoby, vybér médii a uréeni casového rozvrhu. Cena za tvorbu QR kodu
je zdarma. Hradi se pouze vypaleni QR kodu na kovovy Stitek a kovovy Stitek samotny. Cena
za jeden QR kod na kovovém Stitku byla na zakladé prizkumu trhu stanovena na 97 K¢.
Marketingova zastupkyné firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. uvedla, ze firma ro¢né
namontuje v pruméru 2400 vnéjSich otvorovych vyplni, kdy tyto jsou umistovany jak do
jednopatrovych objektt, tak i do vicepatrovych budov. Tedy pocet pfizemnich, popiipadé
zpristupnénych otvorovych vyplni pro potencialniho zakaznika se pohybuje okolo 1400 kusu.
To znamena vyrobu 1400 stitki s QR kody, kdy celkova ro¢ni Castka za tento typ reklamy
¢ini 135 800 K¢&. Zaroven by bylo nutné jesté pripocCitat Cast osobnich nakladi zaméstnanca
na instalaci QR kodi na produkty firmy. Vzhledem k tomu, ze by instalaci provadeéli v ramci
své pracovni doby a doba potiebna kinstalaci QR kodu je zanedbatelna, tak se jedna
o zanedbatelnou polozku, kterd neni predmétem dalsi kalkulace.

3.7.3 Test reklamniho obsahu

Nez dojde k samotné realizaci kampané, je dobré zjistit, co nevice informaci k zamyslenému
navrhu kampané, aby se ptredeslo pfipadnym nezadoucim reakcim na jeji formu a obsah
reklamniho sdéleni. Z tohoto divodu bylo realizovano dotaznikové Setieni, které mélo za cil
tyto informace od respondenti ziskat a na jejich zakladé potvrdit ¢i vyvratit Gcelnost
zamySlené marketingové komunikaéni kampané. Tohoto zdmeéru bylo docileno a soucasné jeji
vysledky potvrdily ti¢elnost formy a obsahu marketingové komunikacni kampané.

3.7.4 Navrzeni skutecné reklamni podoby, vybér médii a urceni ¢asového rozvrhu

Nasleduje dalsi krok pfi planované realizaci kampané. Nasledujici etapa je v tomto piipadé
spojena s dalsi etapou, ktera je v teoretické Casti podkapitoly 2.5 samostatné uvedena. Takto
je ucinéno z divodu propojeni téchto dvou krokii na zakladeé vybéru média, které propojeni
umoznilo. Pro marketingovou komunikacni kampari firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. jsou

41



zvolené QR kody. Predstavuji nejdualezit€jsi prvek, od kterého se odviji dalsi komunikacni
kanaly marketingové kampané. Jejich volba pro tuto komunikaéni kampan jiz Castecné
vyplynula z benchmarkingu, kde bylo zjisténo, ze firma PKS okna a.s. vyuziva k propagaci
svych vyrobktl i znaCky nalepek snazvem firmy, které umistuje na vnéjSi Cast ramu
otvorovych vyplni. Timto si firma zajiS§tuje schopnost informovat Sirokou vetrejnost o vyrobci
oken Ci dvefi. Jedna se o efektivni zplsob komunikace, ktery predmétna firma DAFE -
PLAST lJihlava, s.r.o. ani jeji druha konkurenc¢ni firma VEKRA s.r.o. nevyuziva. Volba jejich
vyuziti pro kampan byla utvrzena v dotaznikovém Setfeni, kde 398 dotazovanych z celkového
poctu 425 respondentt potvrdili informaci, zZe se jiz nékdy v Zivot€ setkali se situaci, ve které
je zaujali okna Ci dvefe a soucasné nebyli schopni z mista zjistit, o kterou firmu ¢i produkt se
jedna. Tato informace pouze potvrdila skutecnost, ze firmy dostate¢né nevyuzivaji prostoru
u finalniho namontovaného vyrobku ke komunikaci s potencialnimi zakazniky. OvSem dalsi
otazka, ktera smétovala ke zjiSténi poctu osob, které se pokusily informace ke znacce ¢i
produktu dohledat, potvrdila skute¢nost, ze 22 % osob se jiz tyto informace nepokouselo
ziskat. Navazovala otazka, ktera méla za ukol zjistit, kolika lidem se informace nakonec
podaftilo ziskat. Zde nastal alarmujici moment, kde pouhych 23 % dotazovanych bylo v jejich
snazeni uspésnych.

Nalepky jsou skvélou inspiraci, ov§em pro kampan pfedmétné firmy je vyuzity nekonvencni
zpusob komunikace, kterym zadna z firem doposud nedisponuje. Firma DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.o. vyuzije kovovych §titkli, na kterém jiz zminény QR kod bude vypaleny. QR kod
na §titku bude osoby, které si jej naCtou na sviyj chytry mobilni telefon, odkazovat na webové
stranky firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o., a to na konkrétni produkt, na kterém je Stitek
s QR kodem umistény. Na webovych strankach firmy maji lidé moznost ziskat veskeré
potfebné informace k nactenému produktu, kdy blizsi popis téchto informaci je uvedeny
v podkapitole 3.3 - Analyza marketingové komunikace firmy DAFE - PLAST lJihlava,
s.r.o. Stitky s QR kody budou umistény na ramu vngjsich otvorovych vyplni - oken a dvefi
zjejich venkovni strany ato pouze na cCasti staveb, které budou pro lidi volné pfistupné.
Volnou pfistupnosti je mySleno misto, kde budou mit lidé moznost QR kod naskenovat, tedy
jejich aplikace nepfichazi v uvahu v druhém a nésledujicim nadzemnim podlazi, pokud tento
prostor nebude zadnym zpusobem pro osoby zpfistupnény. QR kody firmé DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.0. umozni jedine¢nou moznost lidem, které konkrétni produkt zaujme, poskytnout
okamzité a relevantni informace pfimo zmista, to povede kvyS§Simu propojeni lidi
s firemnimi vyrobky. Diky tomuto dojde k eliminaci moznosti ztraty vyssiho poctu
potencialnich zakaznik. Nebot, jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, 95,5 % osob vlastni
chytry mobilni telefon, tedy moznost nacteni QR kodu bude mit vét§ina osob, aniz by musely
vyvijet dal§i snahu vyhledavat informace o firmé ¢i produktu jinde. Lidé maji moznost vidét
finalni podobu vyrobku pfimo v terénu. Zde jim je poskytnuta vizualizace tohoto prvku
v realné stavbé, tedy lidé jiz nemusi dlouze premyslet, jak bude produkt vypadat
zakomponovany do stavby. Jestlize lidé aktualné fesi vybér oken ¢i dvefi, QR kody jsou
efektivni volbou, protoze mnoho lidi hleda inspiraci pravé v terénu. Do styku s otvorovymi
vyplnémi pfichazi také pracovnici stavby, ktefi po zpfistupnéni informaci ihned z mista,
mohou vyrobek doporucit dalsim potencialnim zakaznikiim. Material §titkti s QR kodem musi
byt uzptsobeny do vSech povétrnostnich podminek, nebot’ bude umistény na vnéjsi casti rama
otvorovych vyplni. Z tohoto divodu budou stitky vyrobeny z kovového materialu, ktery Stitku
poskytne dlouhodobou zivotnost. Diky vysSe uvedenym skute¢nostem a jejich dlouhodobé
zivotnosti bez nutnosti tuto reklamu na jednotlivych vyrobcich pravidelné obnovovat,
predstavuji QR kody pro firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. dlouhodoby efekt ziskavani
novych zakaznikd a Sifeni povédomi o znacce. Dalsi vyhodou této volby reklamy je jeji
cenova dostupnost. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim kroku tvorby kampané s nazvem:
,,Stanoveni cilti reklamniho sdéleni a rozpoctu®, cena rocni kampané bude stat firmu pouhych
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135 800 K¢ a jeji ticinek bude po umisténi QR kodu na ram okna €i dveii dlouhodoby, nebot’
QR kod bude mit moznost nacist kdokoliv a kdykoliv ihned z mista, kde potencialniho
zakaznika produkt zaujme. ,,Na niZe uvedeném obrazku 2 je provedena mozna vizualizace QR

kodu pro firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.
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Obrazek 2 Znazornéni moznosti vzhledu QR kodu pro firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o0.

Informace k produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedeny obrazek 2 prezentuje moznost vzhledu QR kodu. Tento je navrzeny za vyuziti
loga pfedmétné firmy umisténého do sttedu QR kodu. Jeho vyuziti firmé zvysi image znacky.
Pod arovni QR kodu je umistény text , Informace k produktu“. Volba pravé tohoto textu byla
ucinéna s ohledem na upozornéni potencidlniho zakaznika o moznosti ziskat po nacteni
QR koédu informace ke konkrétnimu vyrobku.

V podkapitole 3.3 je uvedeno, ze firma se potykd s nedostatkem sledujicich osob na
socialnich sitich. Pfedevsim na jejim YouTube kanale, kde dosavadni pocet odbératelt ¢ini 67
osob. OvSem zde firma sdili pon€kud pro zdkaznika nepiinosny obsah. Jedna se nejCastéji
0 30 sekundova videa, na kterém stihnou odprezentovat dany produkt pouze ve smyslu, ze jej
nato¢i na kameru, provedou otevieni ¢i zavieni okna €i dvefi a timto je video ukonceno.
Firma by se v prvni fadé¢ méla zaméfit na kvalitn€jsi obsah, ve kterém by m¢éla sdilet pro
zakaznika ptinosné informace. Velmi vhodnou moznosti, jak kvalitu obsahu videa zlepsit, je
natacet podcasty s odborniky v oboru pojednéavajicich o konkrétnim produktu. Odbornik by ve
videu mél hovofit o samotném prvopocatku zapoceti myslenky koupé otvorovych vyplni. Zde
by mél upozornit na vSechny dulezité parametry, které vybér daného produktu pro
konkrétniho zakaznika sindividudlnimi pozadavky ovlivni. Na zakladé definovanych
pozadavkl, by mél sledujicim doporucit vhodné varianty vybéru. Soucasné by mél v ramci
téchto variant zhodnotit jejich vyhody, ale i nevyhody, aby pfipadnému zajemci poskytnul
plnohodnotné informace. Déale by mohl popsat proces realizace od vyroby produktu po jeho
montaz. Jednalo by se o duvéryhodny obsah, ktery by zakaznika zaujmul a soucasné mu
prohloubil znalosti v oboru. Toto by vedlo k vyssi zakaznikové jistoté k produktu i firme
samotné. Jestlize je firma sdilna v poskytovani informaci tykajicich se jejich vyrobka a vseho,
co je s nim spojeno, v potencialnim zakaznikovi to bude budit pocit davéry a toto muze vést
k navySeni prodeje. Timto by mohl byt vyfeSen prvni problém, kterym je nepiinosny obsah
videi. Existuje ovSem moznost, ktera by mohla navySeni poctu sledujicich jesté vice podporit.
Jiz byly rozebrany QR kody, které by odkazovaly na webové stranky konkrétniho nacteného
produktu. Zde firma poskytuje informace ve formé textu a obrazka produktu. Pokud by firma
na webovou stranku urcitého vyrobku umistila také pfimy odkaz k prezentaci vyrobku na
YouTube kanale ve formé zminéného podcastu, vedlo by to k navySeni poCtu odbératelt
daného kanalu a opét by byl splnény zamér Sifit povédomi o znacce.

Na nize uvedeném obrazku 3 je provedena ilustrace, kterd znazortiuje konkrétni produkt, na
ktery bude cloveék po nacteni QR koédu z ramu okna odkazan. Soucasné je zde provedena
ilustrace odkazu na firemni YouTube kanal.
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Obrazek 3 Ilustrace prezentace vyrobku na webovych strankach firmy spolu s odkazem na YouTube
kanal

dafeﬂ- Volejte zdarma: 800 100939 Q [+
plast

Firma Servis a Udrzba Ke staZeni Akce a aktuality Blog Reference Kariéra Kontakt

EXKLUZVNI OKNA A DVERE #

Plastova okna a dvefe Kompozitni okna a dvefe Hlinikové okna a dvefe Zimni zahrady Prisludenstvi a dopliiky

A — Plastova okna a dvefe — Plastovd okna — Okna SILVER DESIGN

Plastova okna Okna SILVER DESIGN

Okna SILVER DESIGN Ekonomicky vyhodny systém se Sirokym pouZitim, je vhodny pro novostavby a
Okna BRILLANT DESIGN rekonstrukce rodinnych a bytovych domd stejné jako pro komercni

objekty. Dle prani zajistime montaZ oken pro pasivni domy, rekonstrukce atd.
Okna SYNEGO

Okna SYNEGO 116 Tepelné izolace

Pétikomorova konstrukce rdmu i kfidla zajistuje vynikajici tepelné-izolagni
vlastnosti oken dle soutasnych pozadavk( norem a stavebnich pfedpisi pro

Plastové dvefe

Vchodové dvere BRILLANT plastovéa pasivni okna. -
DESIGN
Zdvizn&-posuvné dvefe SYNEGO UzZivatels ky komfort

Je zajistén zejména vysokou variabilitou systému plastovych pasivnich oken.
Je mozno splnit naroéné poZadavky zékazniki na tvarové provedeni, moznost
ovlddani a také jednotlivych typl zaskleni, izolaénim dvojsklem nebo
trojsklem, pripadné izolaénim dvojsklem s félif HEATMIRROR.

Informace k produktu od odbornika ZDE:

Zvukova izolace u YOI]TUI)E

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim DAFE Plast (2024)

Vyse uvedeny obrazek 3 predstavuje vizualizaci zobrazeni produktu na webovych strankach
firmy po nacteni QR kodu. Zakaznik zde ma moznost ziskat veskeré potiebné informace
vztahujici se ke konkrétnimu produktu. K vizualizaci bylo vyuzito webovych stranek firmy,
tedy viditelnost informaci neni z tohoto obrazku plné k dispozici. Ov§em obrazek byl utvoren
za ucelem lep$i pfedstavy, co by potencialni zdkaznik mohl po nacteni QR kodu vidét a ziskat
za informace. V tomto prostoru ma zakaznik moznost ziskat informace k vhodnosti umisténi
tohoto typu produktu, tepelné a zvukové izolaci a moznosti jeho provedeni. Dalsi informace,
které na ilustracnim obrazku nejsou vidét, ale zakaznik k nim po nacteni QR kodu pfistup ma,
jsou technické specifikace a barevné vzorniky. V obrazku 4 byla provedena také mozna
vizualizace odkazu na firemni YouTube kanal, u kterého byl navic pfidan popisek ,,Informace
k produktu od odbornika ZDE:*“, aby navstévnici webovych stranek firmy dostali okamzitou
informaci o obsahové strance YouTube videa.

3.7.5 Sledovani reklamni vykonnosti

Pro sledovani poCtu naskenovanych QR kodu lze vyuzit Google Analytics, jak uvadi
Tiigimagi (2024). Tato webova stranka poskytuje vlastnikim firemnich webovych stranek
moznost sledovat soucasnou 1 diiveéj§i navstévnost jejich webovych stranek po jejich nacteni
QR koédem. Dalsi moznosti méfeni poctu naskenovanych QR kodu je za vyuziti Meta Pixelu,
dodava autor. Tento dle Meta (2024) predstavuje Cast kodu, ktery poskytuje lepsi prehled
v kontrole efektivnosti dané reklamy. Lze ho umistit také na webové stranky, kde bude
sledovat navstévnost konkrétniho produktu, jak pise Fandl (2021). Tyto vyse uvedené metody
1ze mezi sebou kombinovat pro dosazeni nejpresnéjsich vysledka, dopliiuje Tiigimagi (2024).
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4 Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé vysledka analyzy soucasného stavu, navrhnout
marketingovou komunikacni kampan pro firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Prace byla

blize zameéfena na obchodni cil, tedy navysit firmé pocet zakaznikd. Druhym byl komunikacni
cil, tedy Sifit povédomi o znacce.

V teoretické Casti této prace byl popsan retail marketing a jednotlivé faktory, které uspésny
retail marketing ovliviiuji. Dale bylo pfistoupeno k popisu produktu, tedy jedné ze slozek
marketingového mixu 4P. Nasledoval popis marketingové komunikace, ke které byly
vztazeny komunikacni cile a jeji proces. Na toto navazoval komunikaéni mix, u kterého byly
detailné predstavené jednotlivé jeho nastroje. Posledni teoretickd Cast se vénovala navrhu
marketingové komunikacni kampané, u niz byly popsané jednotlivé kroky, které by uspésna
kampan méla obsahovat.

Analyticka ¢ast prace pfimo navazovala na teoretickou Cast. Prvotné byla predstavena
predmétna firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Nasledovalo pifedstaveni kompletniho
produktového portfolia, kterym firma disponuje, vCetné nabizenych sluzeb s nim spojenym.
Pozornost zde byla v€novéana piedevSim otvorovym vyplnim, u kterych byly rozebrany
informace ohledné€ vhodnosti jejich umisténi do jednotlivych typa staveb.

Dale bylo v praci pfistoupeno k analyze marketingové komunikace firmy DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.o. Analyza byla provedena na zakladé rozhovoru s marketingovou zastupkyni
predmétné firmy, ktera potvrdila dalezitost schopnosti efektivni komunikace se zakazniky,
kdy si firma klade za dlouhodoby cil posilovat povédomi o znacce, budovat duvéru a ziskavat
nové obchodni pfilezitosti. Z tohoto divodu byl obdobné stanoveny také cil bakalaiské prace,
aby zamér firmy byl jesté vice podpofen. Nasledné byly predstavené jednotlivé nastroje,
kterych firma pro komunikaci se zakazniky vyuziva. Mezi komunikacni nastroje firmou
vyuzivané patfi obsahovy marketing v podobé DAFE blogu, kde sdili naptiklad ¢lanky o jiz
realizovanych stavbach, na kterych se jako firma podilely ¢i v DAFE blogu sdili produktové
novinky. Soucasti Casopisu je také u nékterych vyrobka ¢i projektt umistény QR kod, ktery
pfimo odkazuje na tivod webovych stranek firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Soucasné je
pro firmu zasadni ziskavat nové zakazniky skrze doporuceni, kdy se pro firmu jedna o velmi
kvalitni formu reklamy. Dale pro komunikaci vyuziva e-mailingu, kde sdili zavedené novinky
na trh, vychytavky, apod. Neopomiji ani radiovou reklamu, u niz je zdmérem §ifit povédomi
o znaCce. Firma také pusobi na socialnich sitich, mezi které se fadi Facebook, Instagram,
YouTube. Na téchto sdili informace k produktim firmy. Dale vyuziva také socialni sité
Threads a LinkedIn. DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. disponuje také webovymi strankami, na
kterych poskytuje potfebné informace pro zakazniky. Nasledné bylo v praci pfistoupeno
k prezentaci vybranych jiz probéhlych komunikacnich kampani firmy DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.o.

Nasledovalo provedeni benchmarkingu marketingové komunikace firmy DAFE - PLAST
Jihlava, s.r.o. sjejimi dvéma nejvétSimi konkurenty, kterymi jsou firmy VEKRA
s.r.o. a PKS okna a.s. Jednalo se o porovnani silnych a slabych stranek uvedenych firem
a stanoveni jejich pozice na trhu. Soucasti benchmarkingu bylo také predstaveni aspektd
uspésnosti firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. spolu sjejimi dvéma konkurenty. Z tohoto
vyplynulo, ze firma DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. oproti konkuren¢ni firmé¢ PKS okna
a.s. nedisponuje na webovych strankach sekci Dotazti a odpovédi. Dalsi zjisténou odlisnosti
byly poskytované informace v ramci blogu, ktery obé firmy sdili na webovych strankach, kde
firma PKS okna a.s. sdili praktické tipy naptiklad na tidrzbu oken. Nespornou vyhodou, ktera
byla potvrzena u obou konkurentl je vy$§i mnozstvi showroomd, kde lidé maji moznost
osobné navstivit prostory s vystavenymi vybranymi top produkty firmy. DAFE - PLAST
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Jihlava, s.r.o. disponuje pouze jednim showroomem na celou Ceskou republiku. Jedine&ného
nastroje komunikace vyuziva firma PKS okna a.s., ktera umistuje nalepky s ndzvem firmy na
vnéjsi Casti ramu oken a dvefi. Toto lidem poskytuje okamzitou informaci o firm¢, ktera dany
produkt vyrabi. Firma VEKRA s.r.0. se odliSuje od zbylych dvou firem vydavanim ¢asopisu
pouze v elektronické podobé z divodu ochrany Zivotniho prostiedi. Jedna se o pomérné
kontroverzni krok, ktery muze v Ctenafich budit odlisné nazory. Dale firma vynika v poctu
sledujicich osob na Facebooku, kde na uvodni strané ihned poskytuje odkaz k rezervaci
terminu osobni konzultace. Samotny navrh pro zlepSeni komunikace a konkurenceschopnosti
firmy byl uvedeny v samostatné podkapitole s ndzvem , Navrh marketingové komunikacni
kampané firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0.“

Poté v bakalarské praci bylo pfistoupeno k dotaznikovému Setfeni, jehoz ucelem bylo zjistit
miru dostupnosti informaci ke konkrétnim jiz namontovanym otvorovym vyplnim firmy
DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. Pro dotaznikové Setfeni byla vyuzita metoda dotazovani
CAWI, tedy jednalo se o formu online dotazovani, kdy bylo ziskano celkem 425 odpovédi.
Dotaznikové Setfeni bylo utvoreno z uzavienych a polozavienych typu otazek. Dotazovani
byli lidé ve véku od 18 do 65 a vice let, kdy necelé 2/3 jiz vlastni ¢i spravuji né&jakou
nemovitost. Z vyzkumu vyplynulo, ze drtiva vétSina dotazovanych se jiz ve svém zivote
setkalo se situaci, kdy se jim ve vnéjSich Ci vnitinich prostorach libila okna nebo dverte, ale
soucasné nebyli z daného mista schopni ziskat informaci, ktera by jim uvedla nazev produktu
¢i firmy, kterd jej vyrabi. Pocet osob, které se s touto situaci setkaly je alarmujici, nebot
z tohoto vyplyva dosavadni neschopnost firem zaméfujicich se na vyrobu a montaz
otvorovych vyplni plné vyuzivat svych komunikacnich nastroji. DalS§i otazky v ramci
dotaznikového Seteni pouze potvrdily nutnost lepsi komunikace s potencialnimi zakazniky
v misté finalniho umisténi otvorovych vyplni, nebot vysoké procento osob ztraci zajem
o zjisténi znacky ¢i konkrétniho produktu ihned, co nejsou schopni z mista zjistit informace
k vyrobci ¢i produktu. Pripadné tuto snahu o ziskani informaci projevi, ale ve spousté piipada
jsou nakonec neuspésni. Pfitom firmu DAFE — PLAST lJihlava, s.r.o. znd vétSina Ceské
populace. Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, ze vétsina Ceské populace vlastni chytry
mobilni telefon. Ze zjisténych vysledkd byla navrzena marketingova komunikac¢ni kampan
pro predmétnou firmu, ktera méla za cil zakaznikovi efektivnéji poskytnout potiebné
informace z mista finalniho umisténi otvorovych vyplni. Pro splnéni zaméru byly vyuzité QR
kody umisténé na vnéjsi stran€ ramu oken a dvefi, které zakaznikovi poskytuji moznost ziskat
okamzité informace ke konkrétnimu produktu, nebot’ QR kod pifimo odkazuje k produktovym
informacim na webovych strankach firmy. Pro zlepSeni navstévnosti firemniho YouTube
kanalu bylo vyuzito navrhu poutavéjsiho obsahu ve formé podcastd, ve kterych by bylo
hovoteno s odborniky v oboru o konkrétnich firemnich produktech. Soucasné by tento odkaz
byl sdileny také u konkrétniho vyrobku na webovych strankach firmy, kdy toto by vedlo
k navySeni poctu odbératelti daného kanalu a efektivnéjsimu Sifeni povédomi o znacce.
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Piilohy
Priloha 1Dotaznikové Setfeni

Dostupnost informaci k produktu

1. Kolik je Vam let?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

2. Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas
status?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi




3. Vidéli jste nékdy v exteriéru Ci interiéru okna nebo
dvere, které se Vam libily, ale nebyli jste schopni z
daného mista zjistit, o kterou firmu ¢i produkt se
jedna?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Ano

Ne

4. Snazili jste se v této situaci néjakym zplsobem
zZjistit, o kterou firmu ¢i produkt se jedna?
Pokud odpovéd v pfedchozi otazce ANQ, tak (jinak pfeskocgit):

Ano

Ne

5. Byli jste ve Vasem snazeni uspésni, respektive
zjistili jste, o kterou firmu ¢€i produkt se skutecné
jednalo?

Pokud odpovéd v pfedchozi otdzce ANO, tak (jinak pFeskogit):
Ano

Ne

6. Vyhledali jste si nasledné dalsi informace o firmé ci
produktu?

Pokud odpovéd v pfedchozi otazce ANO, tak (jinak pFeskoCit):
Ano

Ne

II



7. Koupili jste si nakonec dany produkt od dané
firmy?

Pokud odpovéd' v pfedchozi otdazce ANQ, tak (jinak pfeskoéit):
Ano

Ne

8. Znate firmu DAFE - PLAST s.r.0.?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Ano

Ne

9. Hledate informace o produktech firmy DAFE -
PLAST s.r.0. na YouTube?

Pokud odpovéd v pfedchozi otazce ANQ, tak (jinak pfeskocit):
Ano

Ne

I



10. Hledate informace o produktech firmy DAFE -
PLAST s.r.o. na Facebooku?

Pokud odpoved v predchozi otazce ANO, tak (jinak preskocit):
Ano

Ne

11. Hledate informace o produktech firmy DAFE -
PLAST s.r.0. na Instagramu?

Pokud odpoved v predchozi otazce ANO, tak (jinak preskocit):
Ano

Ne

12. Hledate informace o produktech firmy DAFE -
PLAST s.r.o. na webovych strankach spolecnosti?

Pokud odpovéd v pfedchozi otazce ANO, tak (jinak pFeskocit):
Ano

Ne

13. Vlastnite anebo spravujete néjakou nemovitost?*

Vyberte jednu nebo vice odpeovédi
Ano

Ne

14. Vlastnite chytry mobilni telefon?*

Vyberte jednu nebo vice odpeovédi
Ano

Ne

v



Zdroj: Vlastni zpracovani
Priloha 2 Rozhovor s marketingovou zastupkyni firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.
Jaké marketingové komunika¢ni nastroje firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0. vyuziva?

Zcela zasadni je marketingova strategie firmy. Je to dlouhodoby a komplexni plan.
Komunikaéni nastroje v marketingu jsou klicovymi prostiedky pro dosahovani cilu
marketingové strategie a navazovani interakci s cilovou skupinou. Existuje mnoho riznych
komunikacnich nastroji, které lze v marketingu vyuzit. NiZe jsou uvedeny nékteré z nich,
které ve firmé¢ DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. pouzivame. Reklamu délime na on-line a oft-
line. Online reklama je napfi., reklama na socidlnich sitich. Offline reklama je reklama
printovda nebo radiova. Bannerovou reklamu nevyuzivame. Hojné vyuzivame obsahovy
marketing — vytvafime relevantni clanky, které sdilime na DAFE blogu a dale zvefejiiujeme
v dalSich médiich. Aktivné se GcCastnime veletrhi. V roce 2023 to byl FOR PASIV a FOR
ARCH v Praze. Také vyuzivame influencer marketingu. Déle Viral marketingu: Word of
Mouth (WOM): §ifeni informaci mezi lidmi skrze doporuceni. Velmi kvalitni reklama, pokud
nas doporuci na§ spokojeny zakaznik, stavebni firma, ¢i architekt, se kterym dlouhodobé
spolupracujeme. Vyuzivame také pfimého marketingu v podobé e-mailingu, kde
propagujeme novinky, veletrhy, zmény a vychytavky. Stejné tak vyuzivame pifimé
komunikace, madme 12 obchodni kancelafi a 1 showroom, ve kterém na 300 m2 vystavni
plochy predstavujeme top vyrobky firmy DAFE - PLAST lJihlava, s.r.o. a partnerd Schiico,
Rehau, Perito a Isotra. DalSim komunika¢nim nastrojem firmy je public relations, kdy
vydavame &asopis MY dafe, DAFE VYCHYTAVKY a jednostranné letaky. Vydavame
tiskové zpravy. Pro kazdy rok stanovujeme mediaplan — s ohledem na B2B a B2C skupiny
a inzerujeme Vv printu a on - linu /napf. Dim a zahrada, M{j dim, Architects, ASB portal
apod. Socialni média — aktivné pouzivame Facebook, Instagram, LinkedIn a Threads.

Jaké marketingové komunikacni kampané firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. doposud
realizovala?

Nékdy se soustiedime na reklamni kampar na propagaci samotné firmy. Jindy mame za cil
v reklamnim sdé€leni efektivné odprezentovat nové zavedeny produkt na trh ¢ propagovat
firmou ziskana ocenéni, kterymi jsou napiiklad SCHUCO PREMIUM PARTNER, AAA,
které predstavuje hodnoceni nejvyssi diveryhodnosti. Soustiedime se také na komunikacni
kampané pro nabor novych zaméstnancl. Piikladem je aktualni kampan na dlouhodobou
spolupraci s montaznimi firmami a montéry z celé Ceské republiky, kterou propagujeme na
naSich webovych strankach. Jedn4d se o nabidku proskoleni v oblasti montaze firemnich
vyrobku. Dalsi postup by byl takovy, ze bychom montazni skupiné ¢i montérovi pridélili
zakazku, ke které by obdrzeli veskeré podklady potfebné pro montdz a vSe by jim bylo ze
strany nasi firmy dopraveno na cilovou stavbu, kde by pouze tito pracovnici zrealizovali
montaz. Pracovnikim nabizime za spolupraci stabilni celoro¢ni praci, firemni benefity po
radném provedeni prace, proSkoleni a pracovni rozvoj, podporu pracovnika ze strany
montazniho oddéleni a moznost konzultaci stechnickym manazerem a v neposledni tadé
pracovnikovi poskytneme firemni obleceni. Od pracovnika pozadujeme zkuSenosti s montazi
dvefi a oken, spolehlivost, peclivost a zrucnost. Soucasné na sebe jako firmu poskytneme
v ramci této kampané kontaktni udaje v podobé e-mailu a telefonniho ¢isla. Rovnéz jsme
uskutecnili komunikacni kamparn na propagaci nasich vyrobkid, a to kompozitnich oken
PROGRESS. Tuto kampan jsme prezentovali na naSich webovych strankach, konkrétné na
blogu, kde jsou poskytnuté podrobné informace k danému kompozitnimu oknu. DalSim
komunika¢nim médiem, které vyuzivame je socidlni sit Instagram. Zde vyzdvihujeme
vyborny pomér kvality a ceny pro zakaznika s obsahlou nabidkou barevného provedeni
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okennich profild. Potencialni zakazniky se v ramci této kampané pokousime nalakat na
moznost velkoformatového provedeni oken, které jsou v pfipadé tohoto materialu velmi
vhodnou volbou, kdy ne kazdy material tuto moznost poskytuje. Dale poukazujeme na
vyhody rozsahlych okennich tabuli v podobé dobrého vlivu na psychiku ¢lovéka, ktera se
diky vyraznému prosvétleni mistnosti jisté zlepsi. SouCasné zduraziiujeme nadstandardni
moznost instalace termomodulu do ramu okna, ktery jesté vice zlepSi tepelné-izolacni
vlastnosti vyrobku. Dale zde vyzdvihujeme jeho vynikajici zvukoveé-izolacni vlastnosti, které
jsou zejména potreba u rusnych meéstskych zastaveb a uvadime moznosti jeho vyuziti, tedy
u pasivnich a nizkoenergetickych staveb. K této nabidce uvadime také moznost dokoupeni
bohatého prisluSenstvi v podobé zabudované zaluzie do meziprostoru okennich vyplni.
V ramci této nabidky kompozitnich oken PROGRESS odkazujeme na moznost osobni
prohlidky tohoto typu okna v na§em showroomu.

Jaké jste méli z kampani vysledky?

Nemame e - shop, tedy nelze sledovat pfimou prodejnost. Nez si napiiklad zakaznik okna
objedna, muze ubéhnout 1 cely rok. Co se vysledku tyka, tak vidime pouze pocet zobrazeni
reklamy, pocet kliknuti na piispévek, pocet sdileni a cenu za vysledek a vydanou castku —
reklamy na Facebooku, Instagramu.

Co byva cilem firemnich kampani?

Cile kampané jsou ruzné. Jedna se o propagace novinek, propagace naSich vyrobki
a propagace naSich ocenéni. Napiiklad ocenéni SCHUCO premium partner. Nase firma
dlouhodobé propaguje kvalitni vyrobky, nikoliv slevy. Propagace kvalitnich vyrobka posiluje
nasi znacku jako symbol spolehlivosti a dlouhodobé hodnoty. Okna DAFE jsou synonymem
pro vyrobky vysokého nadstandardu.

Jaka je cilova skupina Vasich kampani?

Oslovujeme odbornou vetejnost, tedy architekty, stavebni firmy a projektanty. Rovnéz
koncové zakazniky se zajmem o vystavbu domu. Aktivné€ oslovujeme publikum navstévnika
naSich stranek. Kazda kampan je jedineCna. Zasadni je pro nas stanoveni cili kampané, cilové
skupiny a spravného kvalitniho obsahu. Par dulezitych bodu pifi planovani kampané:
stanoveni cili kampané, identifikace cilové skupiny, obsah reklamy, stanoveni kanalt kde
budeme propagovat. Tedy vyuzivame pravidla: vidim, slySim a ¢tu. Dale je to stanoveni
rozpocCtu kampané, naplanovani ¢asové a vyhodnoceni.

Jak se konkrétné 1isi marketingova komunikace vici B2B a B2C trhu?

Marketingova komunikace se muze v zasadé lisit v zavislosti na cilové skupiné a vyrobkd.
B2B: Cilovou skupinou mohou byt napfiklad stavebni firmy, developefi, architekti,
projektanti, SVJ, vyrobci domt na klic. B2C: Cilovou skupinou jsou jednotlivci, ktefi hledaji
kvalitni vyplné pro své domovy nebo byty, mohou to byt majitelé domu, byta.

Jaké komunikac¢ni néstroje vyuzivate v osloveni B2B a naopak B2C trhu?

V oblasti komunikace s B2B a B2C trhem otvorovych vyplni Ize vyuzivat rizné komunikacni
Nastroje, které jsou vhodné pro kazdou z cilovych skupin. Jedna se o letaky, technické listy,
brozury, ucCast na veletrzich, webové stranky, emailovy marketing, reklamu na socialnich
médiich, vlastni socialni sit€. Zvolené komunikacni nastroje by mély byt prizpasobeny
potfebam a chovani cilové skupiny, a také mit za cil posilit povédomi o znacce, budovat
diveéru a ziskat nové obchodni prilezitosti.
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Kdo navstévuje vase obchodni kancelare?

Obchodni kancelafe zakaznici nenavstévuji vzdy, je to pouze jedna z moznosti, jak ziskat
informace. Navstévnost obchodnich kancelaii je ovlivnéna koncovym zakaznikem. Pokud se
jedna o fyzické osoby, které maji o produkty zajem, je zde zjejich strany vétsi
pravdépodobnost navstiveni obchodni kancelare, kde jim bude provedena cenova kalkulace
a poskytnuty konkrétni moznosti nabidky. Jestlize se jedna o trh B2B, tedy stavebni firmy ¢i
vyrobce dievostaveb, tak tito obchodni kancelafe nenavstévuji z divodu bezpredmétnosti,
nebot’ nam poskytnou v elektronické podobé projekt. U tohoto je provedena z nasi strany
cenova kalkulace, kterou stavebni firmé zaSleme v elektronické podobé nazpét. Obdobné
funguji 1 velké projekty.

V jakém véku se lidé nejcast€ji zamétuji na koupi produktd firmy DAFE - PLAST Jihlava,
s.r.0.?
Nejcasteji se jedna o lidi ve véku od 20 do 75 let.

Jaky stanovite rozpocCet na realizaci marketingové komunikacni kampané?
Rozpocet stanovuji na 200 000 K¢.

Kolik vng&jsich otvorovych vyplni rocné namontujete a kolik znich je montovano do
prizemnich prostor pfipadné do zpiistupnénych prostor?

Rocné nase firma namontuje v praméru 2400 vnéjsich otvorovych vyplni. Pocet otvorovych
vyplni montovanych do pifizemnich prostor pripadné zpfistupnénych prostor se pohybuje
okolo 1400 kust.

Jmenujte dva pro firmu nejvétsi konkurenty v oboru.
Mezi dva nejvétsi konkurenty v oboru patii firma VEKRA s.r.o. a PKS okna a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ rozhovoru s marketingovou zastupkyni firmy DAFE — PLAST
Jihlava, s.r.0.
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Priloha 3 Prezentace k bakalarské praci

o
VYSOkA
SKOLA
\ EKONOMIE
A MANAGEMENTU

Marketingova komunikacni kampan profirmu DAFE.- PLAST Jihlava, s.r.o.

Natalie Sobotkova/KEMBCO5

~ L, VSEM
Resena
problematika

Uvod: -Oblast vyroby a montaze otvorovych vyplni je perspektivni obor, ve kterém plsobi
mnoho firem na ¢eském trhu.
-Obor je obklopen velkou konkurenci, na kterou je potfeba v rdmci nastrojl
komunikace, adekvatné reagovat.

Problém: . DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0. je obklopen silnou konkurenci, kterd disponuje
obdobnymi nastroji komunikace.
+ Je potfeba sestavit marketingovou komunikacni kampan, ktera bude ve
svych charakteristikach jedinecna

Vysoké &kola ekonomie a managementu
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VSEM
Resena
problematika

Pi‘istup: Za Ucelem sestaveni pfinosné marketingové komunikaéni kampané bylo potfeba
zrealizovat:

+ Rozhovor s marketingovou zastupkyni firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0.

« Benchmarking pro stanoveni silnych a slabych stranek pfedmétné firmy a
konkurence

- Dotaznikové Setfeni zamérené na miru dostupnosti informaci k nazvu firmy
¢i produktu

Vysoké &kola ekonomie a managementu

VSEM
-

Bylo vyuzito:
-reSerée odbornych kniznich zdrojl, v mensim mnoZstvi také internetovych
zdrojd

srozhovoru s marketingovou zastupkyni firmy DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0.

sbenchmarkingu pro zjisténi silnych a slabych stranek predmétné firmy a
jejich konkurencnich firem

Na zaklade analyzy byla zpracovana marketingova komunikacni kampan pro firmu
DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. s ohledem na zamér predmétné firmy Sifit povédomi o znacce.

Vysoké &kola ekonomie a managementu
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VSEM

Komunikacni nastroje firmy DAFE — PLAST Jihlava, s.r.o.

IKomunikaEni nastroje vyuzivané firmou DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.
tReklanla

IVztahy s vefejnosti (Public relations)
IEvent marketing

IOsobni prodej

IPodpora prodeje

|Pf"1'1115’f marketing

Content marketing

[Viral marketing

IInfluencer marketing

IInstag;ram

IFacebook

IYouTube

|Linkedin

Threads

[Webové stranky

Vysokd $kola ekonomie a managementu

VSEM
Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynulo, Ze:

Firma DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o. ma v porovnani s konkuren¢nimi firmami dobré
postaveni na trhu

+ Byly nalezeny mezery v komunikaci u predmétné firmy jejich konkurencnich firem

+ Na zakladé téchto mezer byla stanovena marketlngova komunikacni kampan ktera
byla pojata nekonvecnim zpusobem tedy bylo u ni vyuZito QR kédd, které se umisti
na vné&jsi ramy otvorovych vyplni.

Informace k produktu

. 6
Vysoké 8kola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkd Ize doporudit.....

Aplikovat QR kddy na vnéjsi ramy oken a dvefi, které lidi pfesméruji na konkrétni produkt webovych stranek
firmy DAFE — PLAST lJihlava, s.r.o.

Zlepsit obsah YouTube videi a podpofit sledovanost kandlu za vyuZziti odkazu umistovaného k
produktu firmy na webovych strdnkach

Firma by méla zapracovat na vystavbé vyssiho poc¢tu showroomd pro blizsi navazani styku se zakaznikem

Vysoké &kola ekonomie a managementu

VSEM
Zaver

-Cilem bakalarské prace bylo na zakladé vysledkl analyzy souasného stavu, provést navrh
marketingové komunikacni kampané pro firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.0. Prace byla blize
zaméfena na obchodni cil, tedy navysit firmé pocet zédkaznik{. Druhym byl komunikaéni cil,
tedy Sifit povédomi o znacce.

V analytické casti byla:

-predstavena firma a jeji produktové portfolio

- provedena analyza marketingové komunikace predmétné firmy

- provedeny benchmarking

- realizovano dotaznikové Setreni

-stanovena marketingova komunikacni kampan pro firmu DAFE - PLAST Jihlava, s.r.o.

Vysoké &kola ekonomie a managementu
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