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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilembakalaiské prace je navrh marketingové komunikacni kampané pro spole¢nost Novum Global a.s. Prvnim
krokem k dosazeni cile bude teoreticko-metodologicka ¢4ast, ktera definuje a popisuje klicove pojmy spojend
s marketingovou komunikaci a komunika¢nimi kampanémi, a to s oporouv odborné literatufe. Nasledné
v praktické c¢dasti ke splnéni cile navdze analyza souCasné komunikace dané spole¢nosti, komparace
s konkuren¢nimi subjekty a jak kvantitativni, tak i kvalitativni vyzkum. Vysledek praktické asti bude
nasledovan doporuc¢enimi a spInénim cile této prace, tedy navrhem marketingové komunika¢ni kampang.

2. Vyzkumné metody:

V bakalatské praci bude uzito marketingového vyzkumu ve form¢ komparace s konkurenénimi subjekty,
kvantitativniho vyzkumu ve form¢ dotaznikového Setifeni mezi stavajicimi zdkazniky spoleCnosti a také
kvalitativniho vyzkumu, jehoZ podoba bude polostrukturovany rozhovor s osobami ze spole¢nosti, pfevdzngé
jejiho managementu a vedoucich pozic obchodniho oddéleni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V ramci proveden¢ho dotaznikového Setieni odpoveédelo 71 respondenti, z nichz 62% tvofili muzi a 38% zeny.
Nejcetngjsi vékovou skupinou byli respondentive véku 40-49 let, ktefi tvoftili 40,8%, nasledovani skupinou 30-
391ets26,8%. V otdzce,jak se respondenti dozvedéli o spoleCnostiNovum Global, nejcastejibyl zminénkontakt
pies obchodniho zastupce (29,6%). Zdroje z internetu a jiné doporueni tvoftily 25,4%, resp. 23,9%. Vice nez
73% stavajicich zakazniki zna a navstévuje webové stranky spolecnosti, pfi¢emz 47,1% z nich hodnoti jejich
prehlednost a design jako primérmé. Z dotazniku také vyplynulo, ze 67,6% by uvitalo pridani chatbota na web
a 69% respondentu dostava firemni newsletter.

Z polostrukturovanych rozhovori s péti ¢leny vedeni a obchodniho tymu spole¢nosti vyplynulo nékolik
dulezitych poznatki a doporuceni. Bylo zjisténo, ze marketing nebyl v minulosti spole¢nosti pfilis zduraziovan,
aCkolivnyni je jeho vyznam a piinos vniman jako zdsadni. Marketing spolecnosti se vyvijel a stale se zlepSuje.
Mezi hlavni cile marketingovych aktivit patii budovani znacky, jasné profilovani a lepsi oslovovani cilovych
skupin. Spole¢nost by méla usilovat o jednotnou komunikaci, sladéni vizualnich styli a vétsi vyuziti
komunikacnich kanali, napiiklad LinkedIn, ze strany obchodniho ty mu. Outdoorova reklamabyla vnimana jako
méné relevantni pro zaméfeni spoleCnosti. Co se ty¢e konkurence, je dulezité ji sledovat, i kdyz n¢ktefi
respondenti citi, Ze marketingov¢ aktivity konkurence nejsou vyrazn€ lepsi nez aktivity Novum Global.

Komparativni analyza tfi konkuren¢nich subjektii ukazala, ze Novum Global vyuziva nejvice komunikacnich
kanalu a zdroju pro online marketing, zatimco konkurence vyuziva mén¢ moZznosti pro reklamy ve vyhledavani
a socialnichsitich. Diky vhodn¢ nastavenym marketingovym nastrojiim a kvalité nabizeny ch fe$eni ma Novum
Global potencidl piebrat nékteré klienty od konkurence.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ vysledku ziskanych z dotaznikového Setieni, polostrukturovanych rozhovori s ¢leny obchodniho
tymu a vedenim spoleCnosti spolu s provedenou komparativni analyzou byla vypracovdna ndsledujici
doporuceni: Provedeni brandové kampané zamétené na posileni pozitivniho povédomi o spole¢nosti Novum
Global, v rdmci které bude spolecnost vykreslovana jako komplexni partner pro dodanivseho potiebného pod
jednou stiechou. Dale je doporuceno provést revizi webovy ch stranek s diirazem na aktualizaci slovenské verze,
kterd je nedostateCné udrzovand. Také se navrhuje postupné zvySovat investice do online marketingu, ktery se
spolecnosti zaCind vyplacet. Soucasti rozvoje online marketingovych aktivit by mélo byt zvyseni frekvence
odesilani newsletteri a zavedeni novych formati obsahu, jako jsouvidea o novinkachv oboru nebo produktech,
pfipadn€ podcasty s osobnostmi a vedoucimi pracovniky.

Dale se doporucuje sjednoceni vizualniho stylu komunikace spolecnosti, aby pusobilakoordinovangji, véetne
uzivani jednotné rodiny pisma. V oblasti event marketingu, kde v posledni dobé panuje spokojenost, se navrhuje
pouze zvarzit organizaci dne otevienych dveii pro zdkazniky a partnery s neformalnimi setkdnimi s obchodnimi
zastupci. Pro outdoorovou reklamu se mistoklasickychbillboardovych ajinychvenkovnich kampani doporucuje
zaméfit na zlepSeni vizudlniho vzhledu sidla spoleCnosti a showroomu, coZ nabizi lepsi moznosti pro efektivni

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

vyuziti reklamniho prostoru, a to v idealnim ptipad¢ spojeni modernich technologii s pfirodnimi elementy
a principy ESG.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, marketing, komunika¢ni kampaii, online komunikace, retail marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the bachelor thesis is to design a marketing communication campaign for Novum Global a.s. The
first step towards achieving the goal will be a theoretical-methodological section that defines and describes key
concepts related to marketing communication and communication campaigns, supported by professional
literature. Subsequently, in the practical part, the achievement of the goal will continue with an analysis of the
current communication of the given company, a comparison with competing entities, and both quantitative and
qualitative research. The result of the practical part will be followed by recommendations and the fulfillment of
the goal of this work, namely the design of a marketing communication campaign.

2. Research methods:

The bachelor'sthesis will employ marketing research through a comparison with competitor entities, quantitative
research viaa survey among the company's current customers, and qualitative research, which will consist of
semi-structured interviews with people from the company, primarily its management and leaders of the sales
department.

3. Result of research:

In the conducted survey, 71 respondents participated, with 62% being male and 38% female. The most
represented age group was 4049 years old, accounting for 40.8%, followed by the 30-39 age group with 26.8%.
When asked how they learned about Novum Global, the most common response was through a sales
representative (29.6%). Internet sources and other recommendations accounted for 25.4% and 23.9%,
respectively. More than73 % of existing customers are familiar with and visit the company s website, with47.1%
rating its usability and design as average. The survey also revealed that 67.6% would welcome the addition of a
chatbot to the website, and 69% of respondents receive the company's newsletter.

Semi-structured interviews with five members of the company's leadership and sales team yielded several
important insights and recommendations. It was found that marketing had not been emphasized in the past,
although its importance and contribution are now seen as crucial. The company's marketing has evolved and
continues to improve. Key goals of marketing activities include brand building, clear profiling, and better
targeting of customer groups. The company should strive for unified communication, aligning visual styles, and
greater use of communication channels, such as LinkedIn, by the sales team. Outdoor advertising was perceived
as less relevant to the company's focus. Regarding competition, it is important to monitor it, although some
respondents feel that the marketing activities of competitors are not significantly better than those of Novum
Global.

A comparative analysis of three competing entities showed that Novum Global uses the most communication
channels and resources for online marketing, while the competition uses fewer options for search and social
media advertising. With appropriately set marketing tools and the quality of offered solutions, Novum Global
has the potential to attract some clients from the competition.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results obtained from the survey, semi-structured interviews with the sales team and management,
along with the conducted comparative analysis, the following recommendations have been developed:
Implement a branding campaign aimed at strengthening the positive awareness of Novum Global, depicting the
company as a comprehensive partner providing everything needed under one roof. It is also recommended to
revise the website with an emphasis on updating the Slovak version, which is poorly maintained. Additionally,
it is suggested to gradually increase investments in online marketing, which is beginning to pay off for the
company. As partof the development of online marketing activities, there should be an increase in the frequency
of newsletter distribution and the introduction of new content formats, such as videos about industry or product
innovations, or podcasts featuring interesting people and leading executives.
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Furthermore, it is recommended to unify the visual style of the company's communication to make it more
coordinated, including the use of a single font family. In the area of event marketing, where there has been recent
satisfaction, itis suggestedto consider organizingan openday for customers and partners withinformal meetings
with sales representatives. For outdooradvertising, instead of traditional billboards and other outdoor campaigns,
it is recommended to focus on improving the visual appearance of the company's headquarters and showroom,
which offers better opportunities for effective use of advertising space, ideally combining modern technologies
with nature elements and ESG principles.

KEYWORDS

Marketing communication, marketing, communication campaign, online communication, retail marketing

JEL CLASSIFICATION
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M37  Advertising
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1 Uvod

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti kazdého uspéSného podnikani, protoze
umoziuje navazovat a udrzovat vztahy se zadkazniky, zvySovat povédomi o znacce, budovat
divéru a loajalitu a zlepSovat konkurenceschopnost. V soucasné dobé je marketingova
komunikace jesté dulezitéjsi, protoze se podnikani a prodej stale vice presouvaji do online
prostiedi, kde je nutné vyuzivat riazné kanaly, nastroje a strategie, aby dana spoleCnost Ci
organizace zaujala a oslovila cilové publikum. Online podnikani a prodej ma své vyhody, jako
je Sirsi dosah, niz§i naklady, vétsi flexibilita a snadnéjsi méfeni, ale také své nevyhody, jako je
vétsi konkurence, nizsi osobni kontakt, vy$si riziko a slozitéjsi regulace. Proto je dulezité znat
zakladni principy a postupy marketingové komunikace, které poméhaji vytvaret efektivni
a presvédcivé marketingové komunikacni kampané, které jsou schopné dosahnout stanovenych
ciltia zarover respektovat potieby a preference zakaznika. Marketingova komunikaéni kampari
je planovany a koordinovany soubor komunikacnich aktivit, které maji za cil ovlivnit postoje,
nazory a chovani cilové skupiny vaci uritému produktu, sluzbé€, znacce nebo organizaci.
Marketingova komunikaéni kampaii tak musi byt dobfe navrzena, realizovana a vyhodnocena,
aby byla ucinna a efektivni.

V soucasném podnikatelském prostiedi je komunikace se zakaznikem skrze online prostiedi
stale dulezitéjsi. Jak je dale popsanov této bakalarské praci, internet poskytuje mnoho moznosti
a napadu, jak vyuzit rizné nastroje komunikacniho mixu k dosazeni marketingovych cilti. Tento
trend umoziuje navazovat a upeviiovat vztahy se zakazniky v inovativnich zpusobech a jeho
velkou prednosti je 1 snadné a relativné pfesné vyhodnoceni. Internetova komunikace se
zakaznikem zahrnuje rizné formy a typy komunikace, jako jsou napiiklad webové stranky,
socialni média, e-mailovy marketing, online reklama, video marketing, blogy, podcasty,
webinare, online chaty, fora, recenze a dalsi. Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti,
vyhody a nevyhody, které je tfeba zohlednit pfi planovani a realizaci marketingové
komunikaéni kampané. Tento typ komunikace se zakaznikem vyzaduje také znalost
a dodrzovani zakonu a etickych kodexu, které se tykaji ochrany osobnich udaju, autorskych
prav a dalsich aspektti. Komunikace se zakaznikem skrze internet a sité je tedy velmi komplexni
a dynamicka oblast, ktera pfinasi podnikatelim mnoho pfilezitosti, ale také vyzev. Z toho
divodu bude ¢ast prace vénovana pravé tomuto tématu.

Tato bakalarska prace se zabyva tématem marketingové komunikacni kampané pro spole¢nost
Novum Global. Zminéna spolecnost se vénuje obchodu s maloobchodnimi i velkoobchodnimi
subjekty, kterym nabizi feSeni v oblasti primyslovych vah, samoobsluznych pokladen, feSeni
24/7 prodejen a nespocet dalSich produktt a sluzeb. Do jejich metod komunikace a marketingu
se v posledni dob¢ stale vice zapojuje pravé online marketing a oslovovani novych zakazniki
skrze internetové prostiedi a socialni sité. Cilem je tento trend jesté vice posunout a vylepsit
statistiky prodeju diky online marketingu.

Préce je strukturovana do dvou hlavnich ¢asti: teoreticko-metodologické a praktické. Obsahem
prvni Casti jsou definice a detailni popis zakladnich pojmu a termint tykajicich se marketingové
komunikace, marketingové komunika¢ni kampané a metodologie prace. V nasleduyjici
praktické Casti je podrobné rozebrana a charakterizovana zkoumana spolecnost Novum Global.
Soucasti této Casti je téz komparace s konkurenci, ve které jsou porovnany komunikaéni aktivity
spolecnosti Novum Global s jejimi hlavnimi konkurenty na trhu. Dale je zde prezentovano
dotaznikové Setieni, které zkouma nazory jak soucasnych zakazniki na obecnou komunikaci
spolecnosti v online prostiedi a na specifické komunikac¢ni nastroje spolecnosti Novum Global.
Soucasti praktické ¢asti je téz kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovaného dotazniku
s osobami z managementu a vedoucich pozic obchodniho oddéleni.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Prvni ze dvou hlavnich ¢asti této bakalarské prace se zamétuje na oblast marketingové
komunikace a kampané. V tvodu této casti je poskytnuto komplexni vysvétleni pojmu
marketingové komunikace, spolu s dal§im prozkoumanim jejich soucéasti a raznych forem.
Dukladné jsou zde také analyzovany specifické prvky a strategie, které tvori zaklad uspésnych
marketingovych kampani. V této souvislosti se prace vénuje Sirokému spektru témat, od
tradi¢nich pristupti v marketingu a komunikaci, pres digitalni marketing a vyuziti socialnich
médii, az po inovativni techniky cileni a personalizace komunikace s cilovymi skupinami.

Klicovym cilem této Casti je poskytnout pochopeni mechanismt a dynamiky marketingové
komunikace, jak se vyvijelav Case a jak se prizptsobuje neustale se ménicim technologickym
a socialnim trendim.

2.1 Marketingova komunikace

Z latinského communicare, neboli v prekladu §irsiho smyslu sdileni ¢i naopak v uzsim smyslu
pfedavani informaci, je komunikace jednou z nejdilezitéjsich potfeb v lidském Zzivote. Jak
uvadi Prikrylova (2019, s. 21), komunikace se da pojmoutjako prenos informaci. Autorka dale
zminuje, ze zaklady této koncepce pochéazeji z USA cCtyticatych let 20. stoleti, kde vyznamné
prispéli Norbert Wiener a jeho zak Claude Shannon. Jejich prace vedla k vytvoreni linearniho
modelu, ktery popisuje proces prenosu informace od odesilatele k pfijemci. A to spolu se
specifikaci pojmu véetné vysilace, kanalu, pfijimace ¢i naptiklad Suma. Wiener, spolupracujici
s Shannonem na modelu, rovnéz prispél kliCovym prvkem do teorie komunikace, a to
konceptem zpétné vazby. Dle Piikrylové (2019, s. 21) technicka stranka tohoto modelu zaujala
mnoho vyzkumnych pracovnikt a ptiméla je aplikovat linearni vztah subjektu v socialnich
vztazich, zejména také v marketingu.

Zakladni principy komunikace vyjadiuje na obrazku 1 téz schéma komunikacniho procesu.
Podle Prikrylové (2019, s. 24) model ilustruje pfenos informaci od odesilatele k pfijemci.
Procesje povazovan za funk¢ni, pokud ptijemce obdrzi a dekodduje stejné informace, které zdroj
puvodné odeslal.

Obrazek 1 Model komunikacniho procesu

SUbJek_t :> Kédovani :> Pfenos :> Deko- :> Objekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova (2019, s. 24)

Ptrikrylova (2019, s. 23) specificky popisuje marketingovou komunikaci ve vztahu k pojmu
komunikac¢niho procesu. Tento proces se odehrava mezi prodavajicim a kupujicim, mezi firmou
a jejimi potencidlnimi ¢i stavajicimi zdkazniky, a také mezi firmou a dal§imi zdjmovymi
skupinami. Mezi tyto skupiny patii zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, akcionafi,
investofi, média a naptiklad i organy statni spravy.



Marketingova komunikace zahrnuje Sirokou $kalu nastrojii a technik, které jsou vyuzivany
k tomu, aby mohla firma efektivné komunikovat sviij marketingovy obsah a hodnoty k riznym
cilovym skupinam. Nepochybné dulezitou soucasti je také kodovani. Jak popisuje Prikrylova
(2019, s. 26), kddovani lze charakterizovat pomoci tii zakladnich funkci: upoutani pozornosti,
vyvolani ¢i podpora akce a vyjadieni zaméru, nazoru. Samotny proces marketingové
komunikace muze zahrnovat reklamu, vefejné vztahy, prodejni propagaci, pfimy marketing,
digitalni marketing a dalsi formy komunikace. Cilem je vytvotit s cilovou skupinou dlouhodoby
vztah zalozeny na davéfe a vzajemné vyméne hodnot.

V kontextu dynamicky se vyvijejicihotrhu a stale se ménicich preferenci zakazniki je klicové,
aby spole¢nosti rozumély, jak efektivné oslovit své cilové skupiny. To zahrnuje nejenom
pochopeni specifickych potfeb a prani zakazniku, ale také sledovani a adaptaci na neustale se
meénici technologické prostiedi, které otevira nové kanaly a platformy pro komunikaci.
Dokazuje to téz mnohem vétsi rychlost a flexibilita dneSni marketingové komunikace, coz
zmifuje také Prikrylova (2019, s. 171), a moznost osloveni specifické cilové skupiny de facto
kdekoliv na svéte.

Efektivni marketingova komunikace ptinasi fadu vyhod. Pomaha budovat povédomi o znacce,
vytvaret a udrzovat pozitivni image firmy, zvySovat loajalitu zakaznikl, podporovat prodej
a prispivat k celkovému uspéchu podniku. K dosazeni téchto cili je vSak nutné, aby byla
komunikaéni strategie peclivé planovana, prubézné hodnocena a prizptisobovana aktualnim
podminkam a trendim trhu. Podle Pikrylové (2019, s. 30) je zasadni pfesvédCit zakaznika, at’
uz stavajicihonebo potencialniho, aby na zaklade¢ ur¢eného cile a pfedem stanoveného postupu
zmeénil svijj nazor, postoj nebo chovani viuci firmée a jejim produktim ¢i sluzbam.

Neni mozné piehlizet, ze marketingova komunikace je slozity amultidisciplinami proces, ktery
nejen vyzaduje podrobné porozumeéni trhu a zakaznickym potiebam, ale zaroven vyzaduje
schopnost kreativneé vyuzivat rizné komunikaéni kanaly a technologie. Jak uvadi Prikrylova
(2019, s. 31), kreativni pracovnici ve firmach a reklamnich agenturach si toho jsou védomi,
a proto koncentruji vétSinu svého usili a kreativity na prvni upoutani pozornosti. V dne$nim
konkuren¢nim prostiedi se diky v§em t€émto aspektiim stava marketingova komunikace jednim
z klicovych pilift uspé$ného marketingového managementu.

2.1.1 Vyvoj marketingové komunikace

Historie marketingové komunikace je zajimavym pifibéhem kulturni evoluce, ktery zrcadli
nejen technologicky pokrok a promény medialniho prostfedi, ale také posun ve spolecenskych
normach, spotiebitelskych trendech a marketingovych taktikach.

Zacatky marketingové komunikace sahaji az k primitivnim formam reklamy, kdy obchodnici
vyuzivali prosté metody — jako byli vyvolavaci na verejnych mistech, nasténné malby ¢i ru¢né
psané letaky — aby informovali vefejnost o nabizeném zbozi a sluzbach. Bure§ (2021) dopliuje
také zajimavost, kdy je za nejstar§i znamou reklamu povazovan pét tisic let stary inzerat,
pochazejici z Egypta. Tento inzerat, napsany na papyru, nabizel odménu v podobé zlata za
nalezeni uprchlého otroka, kdyz ho pfivedou do nejlepsiho obchodu s nejstylovéj§imi tkaninami
v celém Egypté. Tato historicka zminkailustruje, ze koncept reklamy a marketingu obchodu je
tak stary jako civilizace sama. Béhem 19. a na poc¢atku 20. stoleti a s expanzi masovych médii,
jako jsou noviny a Casopisy, doslo k vyraznému posunu a rozmachu marketingu, cozZ popisuje
také Avedeo (2023). Marketingova komunikace se zacala vyvijet s pouzitim sofistikovanéjsich
a vyraznéjSich technik, které mély za cil upoutat pozornost a ovlivnit preference spotiebitelt.



V obdobi po druhé svétové valce piinesla popularizace televize revolu¢ni obrat v marketingové
komunikaci. Televizni reklamy nabidly znackdm moznost oslovit S§irokou vefejnost
prostfednictvim vizualn€ poutavych a emocionalné nabitych sdéleni. Tato doba masového
marketingu se vyznacovala usilim oslovit co nejSirsi publikum pomoci univerzalnich zprav,
které zduraznovaly prednosti standardizovanych produktt.

Prelom 20. a 21. stoleti znamenal dal§i vyznamny zlom v d¢jinach marketingové komunikace,
kdy digitalizace a rozvoj internetu umoznily jednotlivcim i firmam se zaméfit na specifické
segmenty trhu s vice personalizovanymi zpravami a vytvorit interaktivni obsah. Smith (2020,
s. 14) povazuje tuto dobu za novy zacatek. Dle jeho tvrzeni se s pfichodem internetu zménilo
vSe, prisla éra socialnich siti a nasledné dosli experti k zavéru, ze socialni média predstavuji
nejveétsi zménu od pramyslové revoluce. Jak upozoriiuje Smith (2020, s. 14), jsme také nyni
svédky postupného zacatku Etvrté prumyslové revoluce, se kterou prichazeji nejen uzasné
prilezitosti at’ uz se jedna o automatizaci ¢i naptiklad umélou inteligenci, ale také néktera
nebezpecna rizika. Nepopiratelnou vyhodou vzniku socialnich siti, e-mail marketingu a online
vyhledavaci je objeveni novych moznosti a zptisobti pro navazovani kontaktu se zakazniky na
individualni urovni a v realném Case, coZz umoznilo vznik novych strategii a pfistupu v
marketingové komunikaci.

Kulturni evoluce samotného marketingu se, jak vykresluje obrazek 2, sklada z n¢kolika etap,
pficemzvse zacalo s jednoduchym obchodovanim. Az po priumyslové revoluci nadesla vyrobni
éra, kdy byla efektivni a sériova vyroba hlavnim zajmem podnikt. Nasledujici prodejni éra byla
dobou konkurence a soutézeni. Firmy se musely mnohem vice vénovat presvédCovani
zakazniku, ze jejich produkt je pro né ten spravny. Zde se zaCina objevovat marketing tak, jak
ho zname dnes. Vyvoj marketingu ve 20. stoleti zazil téz éru, ve které se spolecnosti zameéfily
na budovani vztaht se zakazniky. Zajisténi si daveéry a loajality ze strany zakaznika zacal byt
v této dobe¢ kliCovy prvek, ktery vedl k upfednostiiovani vracejicich se zakazniku zajist'ujicich
podniku finan¢ni uspéch. Posledni éra byla dle mnohych nejvétSim posunem v dynamice
marketingu. Spolu s digitalnim marketingem a skute¢nosti, ze dle Shewale (2024) je vice nez
65% sveétové populace aktivnich na internetu, se svétu oteviely moznosti pro propagaci
produkti, spolecnosti, cileni na urCité segmenty ¢i potencialni zakazniky.

Obrazek 2 Vyvoj marketingu

Era socialniho
adigitalniho
marketingu

Era jednoduchého

obchodu Era vyrobni FEB AT

Era prodejni Era marketingova marketingu

Pred pramyslovou 1860 - 1920 1920 - 1940 1940 - 1990

a 1990- 2010
revol uci

2010 - soucasnost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.trianglemarketingclub.com (2016)

Tato historicka retrospektiva nabizi cenné lekce pro pochopeni soucasnych
a budoucich trendi v marketingové komunikaci, ukazuje na vyznam adaptability a inovace
v tomto dynamicky se vyvijejicim oboru. Dle Prikrylové (2019, s. 269) pristup marketéra
k praci s rozsahlymi a jednotnymi zakaznickymi segmenty ale jiz neodpovida soucasnym
pozadavkim. Zejména z pohledu mnohych adresati marketingovych sdéleni se zda, ze tyto
strategie nejsou schopny efektivné reagovat na specifické potfeby, touhy a zivotni styl
jednotlivcu. Je tedy nutno vnimat aktualni trendy v marketingové komunikaci, mezi které patii
napiiklad vyuziti on-line a digitalnich platforem, socidlnich siti, kratkych videi, umélé
inteligence, obsahového marketingu a také udrzitelnosti. Tyto trendy ovliviiuji zptsob, jakym
firmy komunikuji se svymi zékazniky, a zaroven reflektuji jejich potteby, preference
a hodnoty.
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2.1.2 Komunika¢ni proces a cil

Komunikaéni proces byl jiz v zakladech popsan vyse v této kapitole, nize je podrobnéji
rozebrano fungovani procesu spolu s jednotlivymi prvky. Na model komunika¢niho procesu
odkazuje obrazek 1 na strané 2.

Subjekt komunikace. Zakladem marketingového sdéleni muze byt osoba,
organizace nebo skupina, jenz sdili informace s adresatem. Tato komunikace je
pfenasena pomoci riiznych kanald, nastroji a formatt k cilové skupiné. Prikrylova
(2019, str. 24) poukazuje na to, ze pro efektivitu komunikace je nezbytné, aby byl
zdroj informaci pfijatelny a atraktivni, neboli divéryhodny a kompetentni.
Sdéleni. Jedna se o objem informaci, které zdroj posila pfijemci pomoci
komunikacniho média. Jeho cilem je zaujmout pfijemce a vyvolat v ném potieby
nebo prani, které se pak uspokoji, naptiklad zmeénou nazoru ¢i ndkupem produktu.
Zakodovani. V tomto kroku se jedné o prevod informaci do podoby srozumitelné
piijemci. Mlze se jednat napiiklad o slova, obrazky, hudbu, diagramy a podobné.
Podle Prikrylové (2019, s. 26) se zakladni funkce kddovani deli do tii kategorii:
upoutani pozornosti, vyvolani nebo podpoteni akce a vyjadieni nazoru ¢i existence.
Komunikac¢ni kanaly ¢i média. Vhodny vybér komunikacnich kanalt mize posilit
efektivitu sdéleni, zatimconevhodny vybér muze komunikaci poskodit, jak dodava
Prikrylova (2019, s. 26). Kanaly, které jsou pod kontrolou spole¢nosti, umoziuji
firmé& urCovat obsah, formu a distribuci sdéleni. Naopak nekontrolované kanaly,
které firma neovlada, 1ze rozd¢lit na osobni, jako je Sifeni slovem mezi zakazniky
nebo konkurenty, a na neosobni, které zahrnuji sdélovaci prostfedky, napiiklad
vysledky testd v Casopise pro spotfebitele.

Prijemce, objekt komunikace. Marketingova komunikace sméfuje na rizné cilové
skupiny, které ovliviiuji nebo vyuzivaji produkt ¢i sluzbu. Komunikace musi byt
nejen piijata, ale 1 spravné pochopena. Prikrylova (2019, s. 27) téz tika, ze zdroj
komunikace je zodpovédny nejen za celé sdéleni, ale i za to, co nemuze ovlivnit.
Literatura a vyzkumy ukazuji, Ze zékaznici interpretuji sdéleni podle svych
medialnich navyka.

Dekddovani a zpétna vazba. Dekodovani znamena proces, kdy prijemce rozklicuje
a chape sdéleni, které bylo odeslano v zakodované formé€. Zpétna vazba je pak
komunikace odeslana od prijemce zpét k pivodnimu zdroji sdéleni, slouzici jako
reakce na informace, které ptijemce obdrzel. Dle Prikrylové (2019, s. 27) muze jit
v pripadé osobni komunikace o gesta a verbalni projev, u neosobni o zadouci
¢innost.

Sumy. Vzhledem k tomu, Ze je marketingova komunikace Siroce pojimana, je zde
velka pravdépodobnost v chybném pfijeti nékterych informaci, coz dava vysledek
tvorbé€ Sumd.

Stanovovani cill predstavuje klicovou soucast manazerského rozhodovaciho procesu. Tyto cile
by mély byt pevné zakotveny v ramci strategickych marketingovych plani a mély by byt
zaméfeny na posileni pozitivniho image firmy. Prikrylova (2019, s. 42) téz zduraziuje, ze pfi
stanovovani cili je také nezbytné zohlednit charakter cilové skupiny, ktera je predmétem
marketingovych aktivit, a soucasné fazi vyvoje produktu nebo znacky, coz zahrnuje jeji pozici
v ramci zivotniho cyklu.

Ptikrylova (2019, s. 42) mezi tradi¢né uvadéné cile radi:



- Vybudovani a péstovani znacky. Znacka predstavuje jadro celého marketingu
produktu. Vysledkem je vytvoreni pozitivniho image znacky a schopnost udrzet
dlouhodoby vztah mezi znackou a cilovou skupinou zakaznik.

- Poskytnuti informaci. Hlavnim cilem marketingové komunikace je upozornit trh na
existenci ur¢itého produktu nebo sluzby a zajistit, aby v§echny cilové skupiny mely
k dispozici dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci.

- Vytvoreni a stimulace poptavky. Hlavnim cilem je vytvoreni a posileni poptavky po
znacce, produktu nebo sluzbé. Efektivni komunikacni strategie mize podpofit nartst
poptavky a prodeji bez nutnosti snizovani cen.

- Diferencovani znacky, produktu ¢i firmy. Diferenciace je strategie, ktera umoziuje
odlisit se od konkurence. Tato koncepce je klicova, zeyména kdyz zakaznici vnimaji
produkty v dané kategorii jako vzajemné¢ zaménitelné, bez ohledu na vyrobce nebo
znacku, naptiklad bézné spotiebni zbozi jako praci prasky, mydla ¢i zubni pasty,
nabizi se firmam omezené moznosti pro diferenciaci na zakladé proménnych jako
cena nebo distribucni kanaly.

- Kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku. Cilem je zvyraznéni vyhody, kterou
nakup zbozi pfinasi. Tento pristup mize piispétk tomu, ze si dany produkt ¢i sluzba
vydobude pozici na trhu, ktera opraviiuje k vyssi cenové hlading.

- Stabilizovani obratu. V pfipadé, ze se jedna o prodej sezonniho zbozi ¢i dochaz
k nepravidelnosti poptavky, videalnim pfipadé nastupuje marketingova
komunikace s cilem vyrovnat vykyvy v poptavce a stabilizovat naklady.

- Posileni firemniimage. Vnimani image firmy mé zasadni vliv na postoje a chovani
zakaznikt nebo §irsi vefejnosti. Lidé si na zaklade svych predstav a nazorti o firmé
formuji urcité postupy, které mohou vést k preferenci nebo naopak k ignorovani
jejich sluzeb ¢i produktt. Budovani a upeviiovani pozitivniho obrazu firmy vyzaduje
dlouhodobé jednotnou a konzistentni strategii komunikace.

2.1.3 Komunika¢ni mix

Tato ¢ast se zabyva komunikacnim mixem ajehonastroji, které slouzi k planovani komunikacni
kampan¢. Nejprve je vysvétlen pojem komunikacni mix a nasledné je zkoumano jednotlivych
nastroju komunikace, mezi néz patii reklama, podpora prodeje, pifimy marketing, public
relations, osobni prodej, veletrhy a vystavy a také sponzoring.

Obrazek 3 Komunikaéni mix
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Zdroj: Vlastni zpracovani



2.1.3.1 Definice a pojeti

Komunika¢ni mix patii mezi klicové soucasti marketingového mixu, jenz obsahuje Ctyii
zéakladni prvky: produkt, cenu, distribuci a propagaci. Mezi prvnimi, kdo zacali s pracovat se
ctyfmi slozkami marketingu, byl Richard Clewett. Jeho student Jerry McCarthy zacal slozky
propojovat a kombinovat, pficemz slovo distribuce nahradil slovem misto. Z tohoto kroku
vzeSel model 4P — product (produkt), place (misto), price (cena) a promotion (propagace).
Komunika¢ni mix vyuziva Sirokou skalu nastroji a médii pro komunikaci s cilovou skupinou
zakaznikd s cilem splnit marketingové a firemni cile.

V podrobném zkoumani je tfeba pojit komunika¢ni mix s pojmem positioning, ktery je pro
zvySeni ucinnosti dulezité vnimat jako jednu z nejdalezitéjSich strategickych koncepci.
Positioning je marketingova strategie, ktera se soustfedi na urcity trzni segment a je vyvinuta
s cilem formovat vnimani produktu, sluzby, znacky nebo myslenky v mysli spotiebitele.
Vyrobci a prodejci tuto strategii pouzivaji k odliSeni se od konkuren¢nich subjekt. Na
svétovém trhu se kazdorotné objevuji stovky novych produkti, coz zté€zuje prunik
v konkurencnim prosttedi. Podle Prikrylové (2019, s. 72) byly automobilovy a farmaceuticky
pramysl prvnimi sektory, kde se zaCala vyuzivat strategie positioningu. Nasledné se tato
koncepce rozsifila i do dalSich oblasti.

Je tieba se téz zaméfit na vnimani zmén trhu, kdy se spolu s dobou méni postoje a potieby
zakaznikd, coz zminuji také Smith a Zook (2020, s. 46). Ve spojitosti s témito zmeénami se méni
i znacky, aby uspokojily potieby zakazniki. Firmam se doporucuje provést positioningovou
analyzu, aby byloidentifikovano, coje pro zakazniky dulezité, kde je konkurence, jak ji vnimaji
zékaznici a také, zda je v odvétvi néjaka mezera i volné misto, které by mohla spoleCnost se
svym produktem ¢i sluzbou vyuzit a zaplnit.

2.1.3.2 Reklama

Reklama predstavuje pro mnohé firmy klicovy komunikacéni nastroj. Je to nejobliben¢jsi forma
propagace, ktera je nékdy nespravné povazovana za synonymum celé marketingové
komunikace. Proces, kdy se rtizné subjekty snazi prostiednictvim médii oslovovat soucasné
a potencialni zakazniky s cilem je informovat a presveédcit o uzitecnosti svych vyrobka, sluzeb
¢i mySlenek, 1ze dle Prikrylové (2019, s. 74) jednoznacné zatadit do kategorie neosobni formy
komunikace. Kromé komunikacniho cile, ktery se zameéfuje na informovani zakaznika
a pripominani produktu s cilem vyvolat pozitivni postoj k produktu a firmé, byva typickym
reklamnim cilem také snaha o zvySeni obratu.

Pfi pohledu do historie lze najit prvky reklamy jiz v davnych dobach, kdy se mezi nejstarsimi
metodami vyskytovaly reklamy ustni. Vyvolavaci uzivali tento zptsob k nabidce dobytka ¢i
otrok, oznamovali rizna sdéleni. Postupné doslok prechodu na vyveésni tabule ¢i rytiny do zdi
¢i materialu. Za priklad 1ze zminit egyptské stavby, kde byly pfi prizkumech nalezeny rytiny
v kameni hlasajici, Ze se v dome prodava ovoce ¢i chléb. S vynalezem knihtisku a rozvoji novin
se béhem 17. stoleti dostava vétSimu prostoru reklame také ve formeé inzertni. Svou dulezitou
roli v historii reklamy hraji barevna litograficka dila francouzského autora Julese Chérese z 19.
stoleti. Prave tento francouzsky ilustrator a grafik je mnohymi vcetné Britannicy (2024)
nazyvan otcem moderniho plakatu. Jeho prvni velkou zakazkou byla tvorba plakatu pro operetu
Jacquese Offenbacha, skladatele a autora francouzské komické opery znamé jako opereta,
s nazvem Orfeus v podsvéti z roku 1858. Obrazek plakatu je soucasti prace jakozto Priloha 1.

Dnesni doba jiz nabizi nespoCet moznosti a zpusobu pro vyuziti reklamy, coz se také odrazilo
ve finan¢nich objemech, které jsou schopni jednotlivci ¢i firmy investovat. SkuteCnosti je téz
situace, kdy nadnarodni ¢i globalni spolecnosti sméfuji do reklamy €astky, které odpovidaji ¢i



presahuji hrubé domaci produkty nékterych statd. Reklamni vydaje se lisi dle odvétvi
spoleCnosti a dalSich aspekta.

Reklama muiZe byt klasifikovana do tii hlavnich kategorii na zaklad€ primarniho ti¢elu sdélenti:

- Informacni reklama cili na generovani pocateCniho zajmu nebo poptavky po
produktu, znacce, sluzbé, organizaci, osobé a dalSich. Jejim ucelem je podpofit novy
vstup na trh skrze informovani potencialnich zakazniki o pfitomnosti nové nabidky.
Tento druh reklamy se obvykle pouziva na zacatku zivotniho cyklu produktu.

- Presvédcovaci reklama se soustfedi na zvySeni poptavky po znacce, produktu,
sluzbé, organizaci, osobé, mistu, myslence nebo situaci. Jedna se o konkuren¢ni
formu podpory, ktera se obvykle vyuziva ve fazi ristu a v rané Casti faze zralosti
zivotniho cyklu produktu nebo znacky.

- Pfipominkova reklama je zaméfena na udrzeni povédomi o znacce, sluzbg,
organizaci, osob¢, mistu ¢i myslence mezi vefejnosti tim, Ze navazuje na predeslé
reklamni kampan€. Tento druh reklamy se Casto vyuziva v pozdési Casti faze
zralosti a béhem poklesové faze zivotniho cyklu.

Podle Prikrylové (2019, s. 80) je vybér komunika¢nich kanalt pro distribuci reklamnich sdéleni
klicovym rozhodnutim v ramci reklamni strategie firmy. Je dilezité specifikovat cilovou
skupinu, jeji rozsah a vlastnosti, aby nasledné doslo k a¢innému propojeni komunikacnich cilt
s danym segmentem pomoci medialnich kanalt. Cilem je zajistit co nejvétsi dosah mezi
potencialnimi zakazniky na trhu. Pfekazkou ovS§em muze byt predev§im omezeni dostupnych
financnich prostiedku.

Pti selekci médii je primarné nutné je kategorizovat na elektronickd, zahrnujici televiz, rozhlas,
internet a kino, a na klasicka, kam spadaji naptiklad noviny, ¢asopisy a urcité formy venkovnich
a vnitfnich médii. Jak uvadi Prikrylova (2019, s. 80), pokud se ov§em vyslovi pojem reklama,
mezi lidmi dojde nejcastéji ke spojeni s televizni reklamou. Ta se déli do nékolika kategorii,
pficemz mezi n¢ patii televize mezinarodni, narodni, lokalni, kabelova a internetova, ktera
zaziva v poslednich letech velky rozmach. Morzol (2021) uvadi, Ze hlavnim benefitem téchto
internetovych platforem je moznost neomezeného vybéru, kdy je mozné si zvolit oblibeny
porad a sledovat ho v nami zvoleném okamziku, bez nutnosti pfizpisobovat se televiznimu
programu.

Svym zpisobem blizky televizi je rozhlas. Piikrylova (2019, s. 82) jej shrnuje jako doplitkové
médium, které je posluchaci ¢asto vnimano jako piijemné zvukové pozadi béhem vykonavani
jinych aktivit. Diky nizsim nakladiim ve srovnani s médii jako je televize, umoziuje rozhlas
Cast&j§i kontakt s cilovou skupinou. Pfesné zameéfeni na tuto skupinu je mozné diky
specifickému profilu danych rozhlasovych stanic. MediaGuru (2023) udava, ze dle dat Sdruzeni
komunika&nich a medialnich organizaci v CR (SKMO) byly v roce 2022 investice do reklamy
v radiu rekordni. Celkem $§lo dle odhadi experti z Rozhlasové sekce SKMO o 1,63 miliardy
korun, coz prekonalo investice v dobé pred pandemii koronaviru mezi lety 2020 a 2021.

Graf 1 Cisté investice do radiové reklamy (miliardy K¢&)
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Jak uvadi Mana (2023), internet spolu s mobilnimi telefony zaptsobily jako hlavni hnaci sila
dalsiho rozvoje digitalizace nasi spolecnosti. Toto médium lze tedy oznacit za nejdynamicteji
se rozvijejici.

Reklama na internetu je povazovana za jednu z nejatraktivnéjSich a nabizejicich nejvétsi rozsah
moznosti. Kazdym rokem dochazi k rozvoji o dalsi a dalsi zptsoby, jak zaujmout cilové
skupiny vcetné stale presnéjsiho cileni. Pevnou souc¢asti mixt se stal diky své nizké ceng,
rychlosti, interaktivnosti a snadnému vyhodnoceni. V poslednich letech dochazi také k rozvoji
reklam na socialnich sitich, na kterych je mozné uspé$né cilit potencialni zakazniky a vyuzivat
potencial doby, kdy je pravé na téchto komunikacnich platformach velka ¢ast populace.
Petrosyan (2024) zminuje, ze k lednu 2024 dosahl pocet uzivateldinternetu na globalni Grovni
5,35 miliardy, coz odpovida 66,2 % svétové populace. Z této celkové cifry bylo 5,04 miliardy
jedincu, tedy 62,3 % svétové populace, aktivnich na socialnich sitich. V souvislosti s reklamou
na internetu je také tfeba zminit mefeni efektivnosti kampani, které probiha naptiklad formou
CPC, neboli cost per click, kdy klient plati urCitou cenu za jedno kliknuti, které vede k otevieni
jeho reklamniho sdéleni.

Graf 2 Pocet uzivatelt socialnich sitich (miliardy)
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Narodni, regionalni ¢i lokalni charakter, deniky, tydeniky, mési¢niky a dalsi. Takové jsou
charakteristiky tisténych médii, neboli novin a Casopisu. Pfestoze se v posledni dobé jejich
obliba a Ctenost kviili nartistu zpravodajstvi pies internet snizuje, své Ctenafe a potencialni
zakazniky pro inzerujici spolecnosti stale maji. Dle Prikrylové (2019, s. 83) sice noviny
umoziuji predavat obsahlé a podrobné informace, avsak s ohledem na zkracujici se dobu cteni
inzeratd je diskutabilni, zda je tento typ inzerce stale vyhodny a efektivni. Vyhoda novin oproti
Casopisim v oblasti inzerce je zejménav periodicité, kdy je mozné cilitna dané Ctenaie s vyssi
frekvenci, tedy napiiklad kazdy den ¢i tyden. Naopak u Casopisu, i kdyz mohou byt specificky
zaméfeny na ur¢ité téma a umoziuji cilit na konkrétni skupinu, je potieba brat v potaz riziko,
ze kvili jejich napfiklad mésicnimu nebo Ctvrtletnimu vydavani mohou ¢tenafi inzerované
sdéleni po precteni rychle zapomenout, protoze se s nim znovu nesetkavaji, coz popisuje také
Ptrikrylova (2019, s. 84).

Outdoorova, out-of-home (OOH) neboli venkovni reklama ma spoustu podob. Muze se jednat
o klasické a znamé billboardy, megaboardy, plakaty, citylight vitriny, reklamu na dopravnich
prostiedcich a dalsi. Prikrylova (2019, s. 85) vidi smysl tohoto zpisobu reklamy v pohotovém
predani informaci ¢i mySlenek ve formé jednoduchého sloganu, loga ¢i sdéleni, a také
opakovani a pfipominani se vefejnosti. Billboardy jsou zvlasté efektivni v centralnich oblastech
velkych mést s hustym provozem a vysokym pocCtem obyvatel a turistd. Naproti tomu mensi
reklamni formaty se efektivné uplatiiuji v lokalnim kontextu, jako jsou nové obchody nebo
nakupni centra, provozovny, pési zony mést a podobné. Smith a Zook (2020, s. 352) zmiruji
pfipad streamovaci sluzby Netflix, ktera investovala 150 miliont dolari do billboardové
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reklamy ve Spojenych statech americkych s nazorem, zZe sila tohoto zpisobu reklamy jeste stale
neni plné vyuzita. Nepochybné vice negativné se k billboardim a celkové venkovni reklamé
stavi také laicka vetrejnost, a to nejen z hlediska estetického, kdy OOH reklama Casto negativné
pusobi na dojem =z prostiedi, ale také zpohledu bezpecnosti, kdy z davodu ohrozeni
bezpecnosti na silnicich ¢i dalnicich nesmi byt billboardy a megaboardy umistovany
v bezprostiedni blizkosti téchto komunikaci. Prikrylova (2019, s. 86) také poukazuje na
problémy s omezenym Casem pro vnimani reklam a jejich grafickou srozumitelnosti.
Kolemjdouci nebo projizdéjici lidé maji jen velmi kratkou chvili na to, aby si vS§imli, pochopili
¢1 zapamatovali reklamu. Pokud tedy sdéleni neni na prvni pohled srozumitelné a jasné,
efektivita reklamy se znacn€ snizuje.

Na venkovni reklamu navazuje vnitini, zndama pod pojmem indoor. Tento typ reklamy vyuziva
ruzné nosice pro marketingovou komunikaci v mistech, kde lidé nakupuji, stravuji se, bavi se
nebo napfiklad sportuji. Toto médium umoziuje siln€ zviditelnit znacku tam, kde se prodava
nebo pouziva, a také diky tomu cilit komunikaci na ur¢ity segment spotiebiteld. Vnitini reklama
je tedy ptuisobiva a u¢inna, pokud je provedena originalné, dobie umisténa a vhodné pouzita.

Posledni z vyznamnych kategorii jsou ambientni média. Predstavuji inovativni metody pro
zaujeti pozornosti spotiebitelt. Podle Stromanové (2023) je ambientni reklama vytvarena
s cilem, aby se zakaznici setkali s néCim, co je§té nikdy nezazili. Poskytovani pocitu
exkluzivity, jako by zéakaznici objevili vzacny drahokam, je charakteristické pro ambientni
média. Tyto média obvykle vyuZzivaji nekonven¢ni metody, jako jsou madla nakupnich vozika,
pasy u pokladen v nakupnich centrech, sedadla nebo eskalatory v metru. Rovnéz zahrnuji
originalni reklamni pfistupy s vyuZzitim docasnych a proménlivych efektq, jako je projekce loga
nebo sdéleni na budovy.

2.1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma marketingové komunikace, kterda méa za kol ovlivnit chovani
spotiebitelti viac¢i urCitému produktu nebo sluzbé. Tento nastroj se zaméfuje na kratkodobé
podnéty, které maji motivovat spotiebitele k nakupnimu rozhodnuti nebo zvysit poptavku na
trhu. Jaderna a Volfova (2021, s. 156) zmiruji, Ze tato metoda cili na pfimou stimulaci
spotiebitelského a nakupniho chovani. Toho je dosazeno aktivizaci spotiebitelt k akci,
usnadnénim jejich rozhodovaciho procesu a povzbuzenim k nakupu. Zaroven tato metoda
napomahé budovani povédomi o znacce.

Prikrylova (2019, s. 98) poukazuje na to, ze cile podpory prodeje mohou byt rizné. Patii mezi
né napiiklad:

- stimulace zajmu o novy produkt nebo znacku

- posileni informovanosti

- ziskavani novych zakazniku

- motivace nabidkou vyhod ¢i darkd pro upevnéni loajality a odméfiovani stalych

zakaznikt

- podpora s cilem doprodeje zbozi

- navySovani frekvence nakupt
Podpora prodeje pfinasi jak pozitiva, tak i potencialni rizika. Kladné stranky zahrnuji rychlejsi
a silngjsi reakci od zakaznika a flexibilitu v pouzivani té€chto nastroju. Oproti tomu, mezi jeji
slabiny patii pfedevsim jeji kratkodoby charakter, omezeny dopad na budovani dlouhodobé
veérnosti zakazniku a riziko znehodnoceni produktu v o€ich zakaznika pfi Casté aplikaci, coz
muze vést k vnimani produktu jako méné cenného a naslednému poklesu zajmu.
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2.1.3.4 Piimy marketing

Pfimy marketing, Casto znamy téz pod pojmem direct marketing, se vyznaCuje vyuzitim
komunikacnich nastrojt, které umozuji pfimou interakci se zakazniky. Smith a Zook (2020, s.
487) zminuji, ze tento nastroj zahrnuje reklamu s ptfimou odezvou, telemarketing, direct mail,
a nyni také chatboty. Podle Prikrylové (2020, s. 105) je hlavni pfednosti pfimého marketingu
jeho snadnéd méfitelnost reakci na sdéleni. Pfimy marketing, ktery se oznacuje také jako one-
to-one marketing ¢i marketing na miru, je dle Smitha a Zooka (2020, s. 487) zdafilym
nastrojem, ktery dokaze odhalit jesté vice informaci o daném zakaznikovi. Je mozné zminit
naptiklad komunikaci ptes Facebook Messenger, ktery at’ jiz pomoci chatovaciho automatu ve
formebota €i s lidskou osobou za klavesnici, dava moznost béhem komunikace s potencialnim
¢i stavajicim zakaznikem pokladat otazky a zjistit hlubsi nazory a postoje druhé komunikujici
strany, které mohou reflektovat v dalsim pocinani. Smith a Zook (2020, s. 487) toto oznacuji
jako personalizaci obsahu v realném case.

Existuje n€kolik nastroju, které se v piimém marketingu vyuzivaji.

Reklama s pfimou odezvou vyuziva masova média k vyvolani okamzité reakce spotiebitelt.
Duignan (2024) vysvétluje, ze masova média zahrnuji rizné formy komunikace, které oslovuji
Siroké publikum s informacemi, nazory, reklamou, uménim, zdbavou a dal§imi formami
vyjadreni. Zahrnuji tisk, radio, televizi, film, video, audio a internet, a to véetné socialnich siti.
Termin masova média také odkazuje na organizace, které tyto formy vyjadieni produkuji nebo
§if1, vCetné novin, vysilacich a televiznich siti, filmovych studii a nahravacich spolecnosti.

Graf 3 Trend vyuzivani masovych médii od roku 2013 do roku 2020
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Cilem reklamy s pfimou odezvou je piimét piijemce k akci, jako je uklidnéni, feSeni problému,
nebo nasmérovani k dalSimu postupu prostiednictvim motivujicich vyzev. Tyto vyzvy zahrnuji
ruzné zpusoby komunikace zakaznika s prodavajicim. Pfikrylova (2019, s. 112) uvadi, ze
televizni a rozhlasové reklamy Casto motivuji k okamzitému volani nebo navstiveni webovych
stranek s nabidkami, na druhou stranu tiskové reklamy casto kombinuji odpoveédni kupdny
s vyzvami k interakci. Soucasti reklamy s pfimou odezvou je také teleshopping, coz je forma
televiznich spott, kde jsou produkty prezentovany a zajemci mohou produkty okamzité
objednat bud’ telefonicky, nebo na webové strance. Rozdilem oproti bézné televizni reklame je
zejména délka spotu, ktera kvuli intenzivnimu nabadani ke koupi a vyzdvihovani, leckdy az
zkreslenych, vyhod zbozi trva v fadech minut ¢i desitek minut. Cilem je také predvést dany
produkt v akci®, aby zakaznici vidéli, co vSechno dokaze.
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Direct mail, jakozto dalsi z nastroji pfimého marketingu, zahrnuje zasilani tist€énych materiala
pfimo do schranek zakaznika. Podle O'Briena (2023) umoziiuje aplikace strategii direct mailu
podnikiim nejen propagovat své produkty a sdéleni, budovat povédomi o znacce a potencialné
zvySovat prodeje, ale také demonstruje, Ze si spoleCnosti opravdu ceni svych zakazniku.
Atraktivni je zde také rozmanitost formatt zahrnujici letaky, nabidkové dopisy, pohlednice,
skladacky, brozury, katalogy a mnoho dalSich. Tento nastroj je vhodny pro cileni konkrétnich
skupin zakaznikt a muze byt efektivni pfi zvySovani povédomi o znacce. V piekladu piimou
zasilku lze délit na adresnou a neadresnou. Adresny mail je cilen na konkrétniho pfijemce,
obsahujici napfiklad personalizovany dopis s kupony nebo vzorky. Neadresny mail, naopak,
neuvadi jméno adresata a zahrnuje naptiklad roznos letaka do schranek ¢i distribuci materiala
ve vefejném prostoru jako jsou ulice ¢i obchodni prostory. V posledni dobé navic dochazi k
posunu od tradic¢nich fyzickych dopist k emailové komunikaci pies internet, coz predstavuje
levnéjsi a rychlejsi zpasob osloveni. Smith a Zook (2020, s. 504) radi se navic zaméfit na dobré
nacasovani a planovani od navrhu pres tisk az po distribuci, které muze hrat velkou roli
v pfipadném uspéchu ¢i neuspéchu.

Telefonicky marketing zahrnuje oslovovani zakaznik(i prostfednictvim telefonnich hovort.
Tento néstroj umozilyje firmam pifimo komunikovat se zdkazniky a ziskéavat zpétnou vazbu. Jak
zmifiuje Guptova (2023), telefonni komunikaci lze realizovat dvéma smeéry, telemarketing se
tak da rozd¢lit na aktivni a pasivni, v dalSich zemich znamych pod nazvy outbound a inbound.

Aktivni telemarketing zahrnuje iniciativu ze strany spolecnosti k telefonickému kontaktovani
zakaznikl nebo firem, Casto s cilem nabidnout produkty nebo sluzby, ¢i zjistit spokojenost
zakaznikti po nakupu. Tento pristup muze efektivné slouzit jako prodejni kanal, nastroj pro
follow-up komunikaci nebo rychly marketingovy vyzkum. Dle Ptikrylové (2019, s. 109) je ale
nevyhodou rostouci neochota lidi reagovat na hovory z neznamych ¢isel, Casto kvtli obavam
z telemarketingu.

Naopak v ramci pasivniho telemarketingu spolecnost sama od sebe neoslovuje zakazniky
soucasné Ci potencialni, ale stava se pouze piijemcem téchto hovort z jejich strany. Zakaznici
telefonuji do firmy s zadosti naptiklad o vice informaci o né¢jakém produktu ¢i sluzbé, stiznosti,
objednavkam a dalSim. Pfichozi hovory jsou zpracovavany vyskolenymi pracovniky v call
centru. Jak dopliiuje Guptova (2023), call centra je mozné d€lit do dvou typu, a to na interni a
externi. V pfipadé interniho call centra se jedna o oddéleni, které je pevnou soucasti firmy,
pracovnici firmy odpovidaji pfimo ve firmé na dotazy ze strany zakaznika. Externi call centrum
funguje na principu outsourcingu, kdy se dané spolecnosti o komunikaci se zdkazniky ve formeé
telemarketingu stard jina spolecnost na zakladé smlouvy, ktera ma vlastni pracovniky.
Nevyhodou externich call center je mozna neodbornost daného pracovnika na telefonu, ktery
v piipadé, Ze obdrzi dotaz, na ktery nemé odpoveéd’ v materialech, vyvola ve volajicim negativni
dojem z komunikace, ktery muze vést k neuspéchu.

Smith a Zook (2020, s. 343) ve své publikaci sdé€luji, ze kromé& piimého prodeje se
telemarketing pouziva také pro planovani schizek, generovani potencialnich zakaznikd,
sestavovani nebo upravy seznamu, pruzkum trhu, péci o zakazniky a dokonce i pro komunikaci
s akcionari. K telemarketingu mizeme zaradit také tzv. mobilni marketing uskutecriovany
zaslanim SMS, MMS nebo zprav pies socialni sité.

Tyto nastroje pfimého marketingu mohou byt vyuzity samostatné nebo v kombinaci,
v zavislosti na cilech a potfebach firmy. Je dilezité, aby byly nastroje pfizpusobeny cilové
skupiné a aby byla komunikace relevantni a hodnotna pro zakazniky. Pfimy marketing mutze
pomoci firmam ziskat nové zakazniky, udrzet stavajici zdkazniky a zvysSit prodej a povédomi
o znacce.
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2.1.3.5 Public relations

Dal$im nastrojem komunikaéniho mixu jsou vztahy s vefejnosti, pod anglickym terminem
public relations, ¢asto uvadéné ve zkratce PR. Jak uz vyplyva z nazvu, cilem je rozvijet
a udrzovat dobré vztahy s riznymi druhy vefejnosti. Prikrylova (2019, s. 116) ve své knize
zduraziuje komplexnost dané oblasti, jeZ spojuje teorie a metody z riznych obord, vCetné
sociologie, psychologie, zurnalistiky, rétoriky a dalSich. Cilovymi skupinami mohou byt
v public relations napfiklad zameéstnanci, investofi, dodavatelé, zéakaznici, distributori,
zakonodarci, regulacni organy, natlakové skupiny, komunita, média, ale také konkurence, jak
ostatné popisuji také Smith a Zook (2020, s. 392). Vzhledem k stale rostoucimu vyuzivani PR
agentur, roste také objem financi, které jsou v tomto odvétvi investovany. Nartst popisuje také
graf 4 niZe.

Graf 4 Prijmy PR agentur v letech 2020 — 2022 (miliardy dolarit)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista (2024)

Mimo vytvareni audrzovani pozitivnich vztahi maji dle Jaderné a Volfové (2019, s. 162) public
relations také funkce stabilizacni a harmonizacni. Ve stabiliza¢ni roli PR odrazi pozici firmy na
trhu, zatimco v harmonizacni funkci ladi zajmy spoleCnosti se vSemi zainteresovanymi
stranami, takzvanymi stakeholdery. Pfikrylova (2019, s. 119) rozliSuje public relations na
interni a externi. Interni PR se tyka vztaht s vlastniky, zameéstnanci, dodavateli, zakazniky,
komunitami a mistnimi ufady, a to zejména v mensich méstskych oblastech. Naopak externi
vefejnost zahrnuje $irSi obyvatelstvo, média, pedagogy, urfedniky, rizna sdruzeni, financni
kruhy, jakoz i lobbisty a natlakové skupiny. Je tifeba brat v potaz, ze identifikace vSech
zainteresovanych skupin je dalezitym prvkem pii formulaci cila a strategii komunikace.

Casto se vyskytujici chyba ve vefejném vnimani je zamé&fiovani public relations (PR) a reklamy
kvuli jejich urCitym podobnostem, nicméné mezi t€émito pojmy existuji podstatné rozdily.
Jednim z podstatnych rozdila je napfiklad skutecnost, Ze dle Smitha a Zooka (2020, s. 349)
reklama vétSinou usiluje o dosazeni obchodnich cild v kratkém cCase. Naopak vztahy
s vetrejnosti jsou dlouhodobou zalezitosti. U public relations jsou prodavany sympatie, dobra
vule, porozuméni a co nejvyssi soulad zajmu. Reklama se snazi o co nejveétsi a nejrychlejsi efekt
v podobé ovlivnéni cilovych skupin.

Model PENCILS poskytuje profesionalim ve vztazich s vefejnosti komplexni nastroj pro
planovani a realizaci PR aktivit. Dle Agarwala (2023) umoziiuje efektivni komunikaci s cilovou
skupinou, posilovani brandu a angazovani zacastnénych stran.

PENCILS je akronym, ktery predstavuje sedm zakladnich prvka: Publikace (Publications)
zahrnujici vyrocni zpravy a materialy pro zakazniky, Udalosti (Events) jako vefejné akce
a veletrhy, Novinky (News) obsahujici aktuality a tiskové zpravy, Zapojeni do komunity
(Community involvement) reprezentujici aktivity s mistni komunitou, Identita (Identity media),
ktera zahrnuje firemni identitu a dress code, Lobbing (Lobbying) pro ovliviiovani legislativy
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a Socialni odpovédnost (Social responsibility) zaméfenou na udrzitelnost podnikani a pozitivni
firemni image.

2.1.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej je interpersonalni ovliviiovaci proces, v némz dochazi k prezentaci produktu,
sluzby, myslenky a dalSich ze strany prodéavajicihov ptimém kontaktu s kupujicim. Pfikrylova
(2019, s. 136) rozliSuje komunikaci v ramci osobniho prodeje bud jakozto parovou, tak
i ptipadnou skupinovou, ktera se mize odehravat tvari v tvar, telefonicky ¢i napriklad pres
internet. Jedna se o komplexni aktivitu, ktera zahrnuje:

- Pramyslovy prodej — zaméfuje se na prodej produktt a sluzeb jinym firmam pro
ucely dalS§iho zpracovani, vyroby nebo distribuce posileni informovanosti.

- Mezifiremni obchod — zahrnuje obchodni transakce mezi firmami, at' uz se jedna
o prodej produktt, sluzeb nebo technologii.

- Prodej do distribu¢ni sité —zameéfuje se na budovani vztaht s distributory
a velkoobchody s cilem zajistit dostupnost produktti pro kone¢né zakazniky.

- Prodej koncovym zékaznikim — zahrnuje pfimou interakci s kupyjicimi s cilem
prezentovat produkt, zodpoveédét dotazy a uskutecnit prode;.

Podle Prikrylové (2019, s. 136) spociva kli€ovy rozdil mezi reklamou a osobnim prodejem
v interaktivite, ktera umozinuje dvoustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. To
zahrnuje vzéjemné odpovidani na dotazy, reakce na chovani a schopnost ménit nebo upravovat
nazory. Oproti tomu, v ramci masové komunikace, jako je sledovani televize nebo poslech
radia, neni mozné zaznamenat reakce piijemce.

Mezi vyhody 1ze zatadit zeyména flexibilitu pti konverzaci. Dale je mozné zminit také ziskavani
zpétné vazby od zakaznikd, budovani vztahi se zakazniky a zodpovidani dotazii. Jaderna
a Volfova (2021, s. 159) zminuji také aspekt snizeni komunikacnich Sum?.

Naopak hlavni nevyhodou je neumoznéni kontroly nad obsahem sdéleni a zplisobem jeho
predani. Ptikrylova (2019, s. 137) zmifiuje navic mozné omyly prodavajiciho, pomlouvani
konkurence a stejné jako Jaderna a Volfova (2021, s. 159), znatelné mensi dosah oproti
medialni reklamé, ktera ma navrch i diky niz§im nakladim oproti osobnimu prodeji, u kterého
je tieba vzit v potaz personal pro osobni prodej a také casovou narocnost. Je doporuovano
vyuzivat eticka pravidla osobniho prodeje, ktera stanovuje Asociace osobniho prodeje, aby
nedochazelo k natlaku na spotiebitele.

Osobni prodej 1ze jesté dale Clenit na prodej v terénu a pultovy prodej. V pfipadé prvniho
zpusobu se jedna o navstévy zakaznika v sidlech jejich firem, pfipadn€ doma ¢i na né€jakém
predem domluveném misté. Osobni prodej je v Ceské republice silné regulovan. Jak ve své
publikaciuvadéji Jaderna a Volfova (2021, s. 159), kazda obec ma moznost tento osobni prodej,
znaméj§i pod nazvem podomni prodej, dokonce zakazat. Presto se dle autorek vyskytuji firmy,
které tento zpusob prodeje realizuji, jmenovité naptiklad Avon, Just ¢i napfiklad Vorwerk.

V retailovém sektoru je béznym typem osobniho prodeje pultovy prodej. Podle Prikrylové
(2019, s. 138), zde zakaznici prebirajiiniciativu ve vybéru mista. Jejich rozhodnuti a pohyb po
prodejné 1ze efektivné ovlivnit pomoci marketingovych nastroju jako jsou letaky, vystavky,
slevové akce nebo atraktivni nabidky novych produktu.
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2.1.3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy predstavuji dilezity prvek v komunikacnim mixu, jelikoz nabizeji efektivni
a cilenou platformu pro vyuziti riznych nastroji marketingové komunikace v koncentrované
formé béhem omezeného ¢asového obdobi. Tyto eventy, charakteristické svou kratkodobosti,
umoziuji vystavovatelim prezentovat své produkty ¢i sluzby v ramci specifickych sektort
nebo odvétvi.

Jakuvadi Prikrylova (2019, s. 146), veletrhy a vystavy se odlisuji od ostatnich reklamnich médii
a propagacnich technik moznosti pfimého kontaktu zakaznikii s produkty nebo sluzbami.
Vyznamnym aspektem je osobni interakce, moznost vyzkousSeni produktt a také predstaveni
novinek a inovaci, coz prispiva k rozvoji obchodnich vztahti, navazovani kontaktt, spoluprace
a potencialnimu uzavirani kontraktd. Rozdil mezi veletrhem a vystavou, ktery je dle Morrise
(2021) tieba vnimat, 1ze najit zejménav jejich zakladnim zamefeni a icelu. Veletrh je primamé
obchodni akce, zaméfena na prezentaci a prodej produkti nebo sluzeb, s cilem podporit
obchodni transakce mezi vystavovateli a navstévniky. Na druhé stran€, vystava ma nekomercni
charakter, soustfedi se na prezentaci myslenek, zajimavych predméti neboumeéleckych d€l, bez
pfimého cileni na prodej. Tento rozdil odrazi odlisny pfistup organizatorti a ucastniki k danym
akcim, kde veletrhy slouzi jako platformy pro obchodni interakce, zatimco vystavy jsou
vénovany sdileni, vzdélavani a inspiraci.

2.1.3.8 Sponzoring

Sponzoring, ¢asto oznaCovany jako sponzorstvi, predstavuje finan¢ni nebo materialni podporu
urcitych aktivit, které jsou typicky spojeny s vyznamnymi kulturnimi, sportovnimi, nebo
socialnimi udalostmi. Tato podpora sméfuje k realizaci konkrétniho projektu nebo akce.
Vymeénou za tuto investici sponzor ziskava ptilezitost k dosazeni svych marketingovych a
komunikacnich cilt, naptiklad prostfednictvim zvyS$eni brandového povédomi, asociace znacky
s pozitivnimi hodnotami nebo pfimého osloveni cilové skupiny. Sponzorstvi tak vytvari
symbioticky vztah, kde sponzorovana strana obdrzi nezbytné zdroje pro uskutecnéni svého
projektu a sponzor vyuziva tuto platformu k efektivni komunikaci se svym publikem.

Ve své publikaci zmiruje Prikrylova (2019, s. 141) mimo jiné, ze vztahy mezi sponzorem
a sponzorovanou stranou jsou feSeny standardnimi obchodnimi smlouvami, kteréjasné definuji
prava a povinnosti obou stran, zaji§t'ujic tak pravni jistotu a profesionalitu spoluprace.

Sponzorstvi muze mit dle Smitha a Zooka (2020, s. 430) rizné formy a podoby, mezi
nejvyznamnéj$i patii bezesporu sportovni sponzoring, jehoz finan¢ni objem je celosvétove
v fadech desitek az stovek miliard dolarti. Na data odkazuje graf 5 nize. Dale je mozné radit
kulturni ¢i umélecky sponzoring, socialni sponzoring, védecky nebo naptiklad ekologicky.

Graf 5 Objem prostredki ve sportovnim sponzoringu (miliardy dolart)
2022 97,35
2023 I 105,47

2030 *odhad | 189,54
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.researchandmarkets.com (2024)
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2.1.4 Online marketing

Online marketing, ktery je ¢asto oznaCovan také jako internetovy marketing, je rozsahla oblast,
ktera zahrnuje vSechny marketingové aktivity provadéné online s cilem dosahnout k cilovym
skupinam a podpofit prodej produkta ¢i sluzeb. Jeho hlavni silou je vyuziti internetového
prostedi, coz firmam umoziuje komunikovat se svymi zakazniky v redlném Case a s nevidanou
mirou personalizace. Jak zminuji Chaffey a Chadwick (2019, s. 732), manazefi digitalniho
marketingu vyuzivaji Siroké spektrum strategii a nastroju, a to v¢etné obsahového marketingu,
emailového marketingu, socialnich médii, SEO (optimalizace pro vyhledavace), PPC (platby
za kliknuti) reklamy a affiliate marketingu. Kazda z téchto metod nabizi jedinecné vyhody a lze
ji uplatnit pro splnéni riznych marketingovych cili, po¢inaje budovanim znacky az po
generovani prodeju a ziskavani novych zakaznikd, jak to mimo jiné Toret (2023) zmirtiuje ve
spojitosti s marketingem na socialnich sitich.

Pravé socialni média umoziuji znackam vytvaret a udrzovat vztahy se zakazniky tim, ze
nabizeji platformu pro sdileni uzite¢ného a angazujiciho obsahu. Toret (2023) také doporucuje
vyuziti socialnich siti k predstaveni novych produktd, specialnim nabidkam nebo také snaze
dovést zakaznika na nas web. Jak zmifiuji mimo jiné Chaffey a Chadwick (2019, s. 778), m¢lo
by byt odliSovano vnimani socialnich siti s cilem spravy (social media governance), kdy se
jedna o fizeni pfitomnosti dané spolecnosti na sitich v€etné jejich reakci na nastalé kritické ¢i
pozitivni situace, a s cilem naslouchani (social media listening), kdy by mél personal daného
oddéleni kontrolovat zminky o spolecnosti na téchto platforméach a monitorovat také souvisejici
kli¢ova slova.

Neméné dulezitym nastrojem je emailovy marketing, jelikoz poskytuje moznost piimé
komunikace s cilovym publikem a nabizi vysokou miru personalizace a segmentace. Dle
Chaffeyho a Chadwicka (2019, s. 813) je v email marketingu nejvyznamnéj$i déleni na jiz
v této praci zminény outbound a inbound, neboli odchozi a pfichozi email marketing. V ptipadé
odchoziho se jedna o uzivani emailovych kampani, které odchazi od spole¢nosti smérem
k zakaznikim, znamé také ve formé newsletterti. U piichoziho se jedna naopak o komunikaci
sméftujici od zakaznikid k firmé, kdy se muze jednat naptiklad o dotazy na produkty a dalsi. Jiz
zminéné zasilani emailovych kampani s pfedmétem nabidky naSeho zbozi ¢i sluzeb nasi
spoleCnosti je jednim z nejuzivané€jSich nastroju. V grafu 6 je patrna Cetnost odesilani
emailovych kampani spole¢nostmi.

Graf 6 Cetnost odesilani emailovych kampani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Databox (2022)
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Dal3i oblasti online marketingu jsou SEO a PPC. Jedna se o kliCové néstroje pro zvySeni online
viditelnosti a pfilakani nav§tévnika na webové stranky. Zatimco SEO se zaméfuje na zlepSeni
organického hodnoceni ve vyhledavacich, PPC nabizi moznost umisténi placenych reklam v
ramci vyhledavacu a na dalSich relevantnich webovych strankach. Chaffey a Chadwick (2019,
s. 958) popisuji vyznam PPC (Pay-per-click) v zobrazeni reklamy na strankach s vysledky
vyhledavace, kdy pfi kliknuti na danou reklamu dojde k presmérovani ¢lovéka na stranku
spoleCnosti a té je nasledné tento proklik uctovan. Mezi jeho nevyhody ale dle Chaffeyho a
Chadwicka (2019, s. 813) patfi vy§si naklady v kompetitivnim prostiedi oproti SEO. Naopak u
SEO je nutné vénovat naklady obsahovému marketingu a pocitat se slozitostmi a zménami na
zakladé algoritmti u vyhledavacu.

Pravé SEO, neboli optimalizace pro vyhledavace, je dle posledni studie BrightEdge, kterou
provadéla na zakladé dat z riznych obchodnich webt, vyznamnym nastrojem, jelikoz vice nez
53% celkového provozu na webovych strankach je z organického vyhledavani, které pravé SEO
nejvice ovliviluje. Druhy nejvyznamnéji zastoupeny je provoz ze zdroju jako jsou piimé
navstévy Ci zpétné odkazy. Zdroje provozu na webovych strankach detailné popisuje graf 7.

Graf 7 Zdroje navstévnosti webovych stranek
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Jiné zdroje; 27%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle BrightEdge (2019)

Partnerstvi s jinymi webovymi strankami nebo influencery k propagaci produkti a sluzeb na
zaklade provize z prodeje vyuziva Affiliate marketing. Chaffey a Chadwick (2019, s. 90)
zmifuji, Ze provize muze byt zalozena naptiklad na procentu z prodejni ceny produktu, dale
naptiklad na pevné Castce Ci také platbé za prokliknuti z uctu ¢i stranek daného partnera.

Dilezitou soucasti online marketingu je také analyza a méfeni vykonu kampani, které umoznuyji
marketérim optimalizovat své strategie a dosahovat lepSich vysledki. Chaffey a Chadwick
(2019, s. 681) uvadeji, ze jednou z nejvetsich vyzev, kterym Celi online marketing - a de facto
marketing obecné - je udrzeni dlouhodobych interakci s klienty, které¢ vedou k opakovanym
nakuptm. Uspé&ch téchto snah se hodnoti pomoci kritérii jako je loajalita zakaznika a také
napiiklad interakce se znackou.

S rozvojem digitalnich technologii a rostoucim poctem online uzivateld se online marketing
stava nezbytnou soucasti marketingové strategie kazdé firmy, ktera si pifeje prosperovat v
digitalnim véku.
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2.1.5 Trendy v marketingové komunikaci

Ve 21. stoleti jsme svédky vyznamného rozvoje novych komunikacnich kanalt
a preformulovani ulohy tradi¢nich marketingovych nastroji v dusledku technologického
pokroku a vzajemného propojeni. Tento pokrok umoziuje dle Jadernéa Volfové (2019, s. 165)
komunikaci se stakeholdery na globalni urovni, pfiemz kliCovou platformou nabizejici
neomezené moznosti pro marketingovou komunikaci se stava internet. Paralelné se objevuje
rostouci imunita spottebiteld vic¢i tradicni reklamé, ktera je stale Castéji vnimana jako
neduvéryhodna. Jako odpovéd’ na tuto vyzvu se podniky obraci k alternativnim komunikacnim
strategiim a metodam, které maji za cil efektivnéji oslovit cilové skupiny. Mezi tyto moderni
ptistupy patii umisténi produktu, guerillovy marketing, mobilni marketing, viralni marketing,
buzz marketing ¢i napfiklad influencer marketing. Jak zdlraziiuji Jaderna a Volfova (2021,
s. 165), v tomto kontextu je zfejmai globalizace komunikace, kdy velké svétové znacky urcuji
trendy a smér vyvoje celosvétového komunika¢niho trhu, coz ukazuje na stale se ménici
dynamiku marketingové komunikace ve svéte, kde inovace a globalni dosah hraji klicovou roli.

~rwvr

Al personalizace
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Vizualizace obsahu pFfib&hem
Data prvni strany
Influencer marketing
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.marketingcharts.com (2024)

Je potfeba vénovat pozornost té€z segmentaci trhi a jejich individualnosti, coz ve své publikaci
doporucuyji i Jaderna a Volfova (2019, s. 166). Dllezitym aspektem je mimo jiné fakt, ze
praktiky maloobchodniho prodeje a marketingova komunikace podléhajirozli¢né mife regulace
v zévislosti na konkrétnim trhu. Kromé dodrzovani legislativnich norem je nezbytné piihlizet
také k etickym, socialnim a kulturnim aspektim komunikace. Toto uznani diverzity
a specificnosti trhi je kliCem k uspé$nému a odpovédnému marketingovému pusobeni
v riznorodém globalnim prostiedi.

2.1.5.1 Personalizace

V marketingové komunikaci se personalizace projevuje dvojim zplsobem: cilenim na
specifického potencialniho zakaznika a vyuzivanim urcitych osobnosti k rozsifeni dosahu
marketingovych zprav. Dle Prikrylové (2019, s. 269) je pro efektivni cileni nezbytné
shromazd’ovat a analyzovat data o jednotlivcich a mit hlub§i porozuméni pro lidské chovani.
Personalizace také zahrnuje zvySenou pozornost vici emocionalnimu aspektu komunikace.
Lepsiho zacileni na jedince l1ze rovnéz dosahnout podporou interaktivity a dialogu v ramci
marketingovych aktivit spolu se zvySenou pozornosti vii¢i emocialnimu aspektu komunikace,
ktery Cini informaci 1épe zapamatovatelnou, coz potvrzuje ve své publikaci také Prikrylova
(2019, 5. 269). Managementnews (2018) navic doporucuje se zaméfit na zkoumani, pochopenti
a evokaci emoci u zakaznikt. Spravna analyza a vyuziti téchto emocionalnich aspektti muze
vést ke zlepSeni prodejnich vysledkt. Dle pruizkumu Marketing Charts, jak je znazornéno
v grafu 8, se do personalizace zacina stale vice zaclefiovat téz umé¢la inteligence.
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2.1.5.2 Trendy a novinky

Dynamicky vyvoj technologii klade na firmy neustalé naroky. Kromé konkurenceschopnosti je
nutné drzet krok 1 s inovacemi v oblasti komunikace. Internet se stal kliCovym prostorem pro
oslovovani zakaznika, ktefi se ¢im dal vice presouvaji do online prostiedi, a to zejména na
socialni sité. Prestoze se tak dle Prikrylové (2019, s. 280) méni formy a nastroje komunikace,
cile zlistavaji totozné, a to oslovit a zaujmout potencialni zakazniky

21. stoleti pfinasi nové komunikacni nastroje a méni tlohu tradi¢nich marketingovych kanalt.
Spolu s tim roste imunita spotiebiteld vaci klasické reklamé, vnimané Ccasto jako
nedivéryhodné a nevénujici se jejich individualnim potfebam ¢i pfani, coz uvadi také
Ptrikrylova (2019, s. 269). Firmy proto hledaji nové koncepty pro oslovovani cilovych skupin.
Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 167) bude stale vice dulezité cilit presnéji na konkrétni
segmenty piijemct komunikace, aby mélo nasledné osloveni uspéch.

Guerilla marketing se proslavil jako netradi¢ni a inovativni ptistup k propagaci, jehoz kouzlo
spociva v umeéni prekvapeni a efektivnim vyuzivani omezenych zdroji. Tento styl marketingu
je zalozen na strategii neCekanych akci, které si klade za cil dosahnout maximalniho dopadu pfi
minimalnich nakladech. Podle Upgates (2023) je klicem k usp&chu guerilla marketingu
schopnost vyvolat vyraznou pozornost a rozruch. Ptikrylova (2019, s. 308) upozorfiuje, ze
efektivni guerilla marketingové kampané se asto odehravaji na mistech s vysokou frekvenci
lidi, jako jsou ulice, parky a nakupni centra, kde mohou snadno oslovit Sirokou vetejnost.

Mezi vydafené guerillové kampané lze zafadit naptiklad fastfoodovy fetézec McDonald’s,
ktery nechal pfemalovat prechod pro chodce do podoby hranolek v krabicce s jeho logem.
Kampaii byla poprvé k vidéni roku 2010 ve Svycarsku a od té doby je pravideln& opakovana ve
svétovych metropolich.

Obrazek 4 McDonald’s prechod ve Svycarsku

Zdroj: TBWA (2010)

Neméné€ znamym nastrojem je téz product placement. Hlavnim cilem je zaclenit logo, znacku
nebo samotny produkt do filmu, serialtia her co mozna nejpiirozené€jSim zptisobem, tak aby se
tato prezentace vtiskla do podvédomi vetfejnosti bez vyrazného naruseni kompozice ¢i déje dila.
Jaderna a Volfova (2021, s. 168) poznamenavaji, ze zatimco v zahrani¢i je tato praxe bézna, v
Ceské republice Gasto piisobi snaha o za¢lenéni znatek do obsahu jako umély pokus o piimou
reklamu.
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Viralni marketing predstavuje jeden z trendd, jehoz esence tkvi v §ifeni obsahu masove, coz
ma za nasledek zasazeni velkého poctu lidi. Cilem virdlniho marketingu je motivovat
spottebitele k dobrovolnému Sifeni marketingového obsahu nebo nabidky. Rizikem je dle
Jaderné a Volfové (2021, s. 169) fakt, ze sdileno muze byt vSechno, a to jak pozitivniho, tak
i negativniho charakteru. Spatné video & jiny zpasob sd&leni miZe mit pro spolednost
katastrofalni dasledky.

Znamym nastrojem je téz content marketing, ktery zahrnuje vytvareni a sdileni obsahu, jako
jsou prispevky na socialnich sitich, videa, blogy a dalsi, s cilem vyvolat zajem o produkty nebo
sluzby. Tento piistup je dle Siroké (2023) charakterizovan dlouhodobym usilim o vytvoreni
a udrZeni pozitivniho vztahu s potencialnimi nebo stavajicimi zakazniky.

Influencer marketing se v ére socialnich siti stava stdle vyznamnéj§im, zejména se vzestupem
popularity platforem pro sdileni kratkych videi jako je TikTok nebo Instagram Reels. Tato
forma marketingové komunikace se soustfedi na spolupraci s vlivnymi osobnostmi. Jak uvadi
Ptrikrylova (2019, s. 308), jedna se primarné o celebrity, popularni youtubery a dalsi, ktefi maji
silny dopad na své sledujici a mohou efektivné ovlivnit jejich nakupni rozhodnuti.

Strategii, ktera ma za cil vyvolat vefejny zajem a nadSeni pro konkrétni produkt, znacku, nebo
sluzbumezi potencialnimi zakazniky, pfedstavuje buzz marketing. Tato metoda marketingové
komunikace se opira o slovni pfenos informaci a vytvareni originalniho obsahu, ktery ma dle
Ptikrylové (2019, s. 307) za cil stimulovat diskuzi a Sifeni informaci o daném produktu bez
nutnosti vysokych finan¢nich vydaji ze strany podniku.

2.2 Marketingova komunikac¢ni kampan

Marketingova komunika¢ni kampar je soubor aktivit, které maji za cil propagovat urcity
produkt, sluzbu, znacku nebo myslenku pomoci riznych komunikacnich kanalt, jako jsou
reklama, public relations, socialni média, osobni prodej a dal§i. Cilem marketingové
komunikaéni kampané je dle Viktory (2023) dosdhnout stanovenych obchodnich nebo
komunikacnich cilt v urcitém ¢asovém obdobi.

2.2.1 Marketingova strategie

Strategie jsou v marketingové komunikaci rozdéleny mezi dvé zakladni. Tou prvni je strategie
pull, neboli strategie tahu, ktera je zalozena na procesu, kdy se vyrobce snazi skrze reklamu
a propagaci presvédCit spotfebitele o vyhodnosti s cilem osloveni a navedeni ke koupi.
Spotiebitelé nasledné zacnou poptavat zbozi u maloobchodt, maloobchody u velkoobchodi
a velkoobchody u vyrobce. Prikrylova (2019, s. 55) ve spojitosti s pull strategii zmifiuje
napiiklad spoty v televizi a na YouTube, online a offline inzerci, outdoorovou reklamu a dalsi.

!

<G Zakaznik

Obrazek 5 Pull strategie

Obchodni
meziclanek

Vyrobce e

Zdroj: Piikrylova (2019, s. 56)

Strategie push, znama takéjako tlakova, se zamétuje na propagaci produktu smérem od vyrobce
k zakaznikovi. V ramci této strategie vyrobce poskytuje produkty nejprve velkoobchodnikiim,
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ktefi je predavaji maloobchodnikiim, a tito nasledné predstavuji produkt konecnym
spotfebitelim. Dle Prikrylové (2019, s. 56) k tomu miZze vyuzit rizné slevy a promo nabidky,
at’ jiz samostatné Ci ve spolupraci s obchodnikem, programy na podporu dealerti a dalsi
zpusoby, které maji za ukol zvySeni prodeje i diky motivaci obchodnich mezi¢lanku.

Obrazek 6 Push strategie

Obchodni
meziclanek

Vyrobce —P —P Zakaznik

Zdroj: Piikrylova (2019, s. 56)

2.2.2 Komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie je dle Lesensky.cz (2024) souhrn, ktery popisuje stavajici stav
komunikace spolec¢nosti, nastavuje budouci cile a vymezuje prostiedky k jejich naplnéni. Tato
strategie zahrnuje vybér vhodnych komunikac¢nich kanald, urceni cilovych skupin, formulaci
klicovych sdéleni a stanoveni metod pro meéfeni uspeSnosti, aby bylo mozné efektivné
dosahnout marketingovych a obchodnich cilti organizace.

Vytvafeni komunikacni strategie je postupny proces zahrnujici pocatecni pruzkum trhu
a analyzu, spolu s jiz zminénou identifikaci cilovych skupin, coz zdlraznuje téz Lesensky.cz
(2024). Dulezitym aspektem strategie je rovné€z stanoveni rozpoc¢tu pro jednotlivé komunikacni
aktivity, v€etné reklamy, PR Cinnosti nebo aktivit na socialnich sitich. Komunika¢ni plan muze
byt vypracovan interné samotnou organizaci nebo za pomoci externi komunikacni agentury.

2.2.3 Planovani komunika¢ni kampané

Proces planovani komunika¢ni kampané a jeho modely jsou navazujicim pokra¢ovanim tématu
komunika¢ni strategie, kterému byla vénovana predchozi ¢ast. V této souvislosti je dulezity téz
strategicky pristup predstavujici metodu, jak dosahnout vytycenych cili. Dilezitym vystupem
strategického planovaciho procesuje pak alokace rozpoctu mezi rizné typy médii a specifikace
ukolu, které jsou ocekavany, ze budou splnény.

2.2.3.1 Model SOSTAC

Model SOSTAC, vyvinuty Paulem Smithem v 90. letech 20. stoleti, slouzi k zefektivnéni
procesu planovani marketingovych aktivit. Tento model je rozdélen do Sesti fazi, které
pokryvaji cely planovaci cyklus. Kazda faze ma svuj specificky nazev a je spojenas klicovou
otazkou, na kterou by mél planovaci proces odpoveédeét.

- Situation analysis (situacni analyza) — Kde se nyni nachazime?
- Objectives (cile) — Kam se chceme dostat?

- Strategy (strategie) — Jak tam chceme dojit?

- Tactics (taktika) — Co musime udélat, abychom tam dosli?

- Action (akce) — Kdo a co za Cinnosti konkrétné dela?

- Control (kontrola) — Jak kontrolujeme, Ze se tam dostaneme?
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Obrazek 7 Model SOSTAC

S“uation analyg;.
S“uainl' analy,,
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvnim krokem, ktery se snazi nalézt odpovéd na otazku aktualni pozice, je situacni analyza.
Pravé ta méla byt detailni a komplexni, zahrnujici dikladnou analyzu zakazniki, konkurence,
distribu¢nich kanalt, a také vykonu a vysledka organizace. Je zarovern dulezité identifikovat
silné a slabé stranky, stejn¢ jako vnéjsi trendy, které mohou predstavovat prilezitosti ¢i hrozby.
Smith a Zook (2020, s. 265) zduraziiuji, ze zhruba polovina planovaciho procesu by méla byt
vénovana prave situacni analyze.

Po analyze souc€asné pozice by me¢la dle publikace Smitha a Zooka (2020, s. 268) spole¢nost
zacit s definovanim ciltia pland, které chce realizovat, spolu s poslanim a vizi svého budouciho
sméfovani. V kontextu této prace, zaméfené na vytvareni komunikacni kampané, lze tyto
obecné cile specifikovat jako komunikacni cile. Komunikacni cile se obvykle tykaji toho, jak
by méla komunikace ovlivnit mysl cilového publika, napt. vytvaret povédomi, postoje €i zajem.
Jak poznamenavaji Smith a Zook (2020, s. 269), oproti tomu typické marketingové cile se tykaji
prodeje, podilu na trhu, pronikani do distribuce, uvedeni fady novych produktl a tak dale.
Pokud jsou cile spravné definovany, stavaji se zakladem pro uspésné realizovanou kampar.

Nasledujici krok se zaméfuje na ureni metod pro dosazeni cilu, které jsme si vytyc¢ili v kroku
predchozim. Strategie dle Smitha a Zooka (2020, s. 272) pomahéa harmonizovat a integrovat
vSechny taktické komunikacni nastroje. Dle autord muze zahrnovat vybér cilovych trhi,
positioning, neboli misto, které by mela znacka ¢i produkt zaujimat u cilové skupiny ve
srovnani s konkurenci, a také volbu komunikacnich nastrojd, kdy lze rizné nastroje uzivat
v riznych fazich.

Taktika je povazovana za detail vychazejici ze strategie. V tomto kroce je podrobné rozebrano,
jaké konkrétni nastroje je vhodné vyuzit v jednotlivych fazich procesu. Jak zmifiuji Smith
a Zook (2020, s. 280), taktika v marketingové komunikaci zahrnuje vybér nebo kombinaci
taktickych nastrojt €i kanald, jako jsoureklama, PR, direct mail a dalsi. Specifikuje, co se bude
dit, kdy to bude, jak dlouho to potrva a jaké budou naklady.
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Ve fazi s nazvem akce ¢i také implementace se specifikuje, kdo se na realizaci podili, kdy k ni
dojde a jakym zptuisobem je provadéna. Smith a Zook (2020, s. 283) dodavaji, Ze je v praxi téz
potfebna schopnost zajistit, aby ostatni tcCastnici procesu, jako jsou zaméstnanci, agentury,
tiskarny a podobn¢, dodrzovali stanovené terminy a rozpocet.

Poslednim krokem je kontrola. V této fazi probih4 hodnoceni celé¢ kampané, ptiCemz cilem je
urcit metody, jakymi bude provadén celkovy monitoring v ramci dané komunikaéni kampané.
Jak zminuji Smith a Zook (2020, s. 283), monitoring neprobiha az na konci kampang, ale musi
byt funkéni od zacatku, aby méli manazefi informace, jak dana kampan probihajiz od rané faze.

Spolu s modelem SOSTAC se poji také model 3M, ktery obsahuje tfi klicové zdroje.

Prvnim zdrojem jsou Men, neboli lidé, ktefi budou vykonavat praci, projekt analyzovat ¢i také
podporovat. Dal§im zdrojem jsou Money, tedy penize. Tento zdroj odpovida otazce, zda mame
dostatek financi, fesi sestaveni rozpoctu a dalsi. Poslednim ,,M* je Minutes, neboli Cas, ktery
se dle Smitha a Zooka (2020, s. 102) zabyva harmonogramem potiebnym pro specifikaci
zadani, zdroju, otestovani, upravy, zaskoleni tymu a uvedeni do provozu.

2.3 Metodika prace

Tato bakalarska prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou teoreticko-metodologicka
cast a prakticka Cast. V ramci teoreticko-metodologické ¢asti, jak jiz ndzev napovida, je
prezentovana metodika této prace, ktera obsahuje metodu zkouméani pro provedeni bakalarské
prace, specificky vyzkumny postup a naplnéni cile. Tato prace ma za cil analyzovat stavajici
marketingovou komunikaci spole¢nosti Novum Global, porovnat ji s konkurencnimi subjekty,
zhodnotit jak nazory stavajicich zakaznika, tak postoje osob z prostiedi centraly spole¢nosti
vcetné vedeni firmy anakonec navrhnout optimalni marketingovou komunika¢ni kampan, ktera
bude odpovidat zjisténym vysledkiim. Nasledujici odstavce se vénuji popisu vybranych metod
pouzitych k analyze a zpracovani obsahu této prace za ucelem dosazeni stanovenych cila.

Teoreticko-metodologicka Cast této bakalarské prace je rozdelena do tfi podkapitol a je
zpracovavana na zakladé analyzy a srovnani sekundarnich zdroja dat. Mezi sekundarni zdroje
dat patfi literarni reSerSe odborné literatury a kniznich zdroja spole¢né se zdroji internetovymi.
Odborna literatura je detailn€ uvedena ve zdrojich této prace véetné zadani, kdy byly uzity
publikace jak od Ceskych, tak zahrani¢nich autort. Knihy byly pofizeny v knizni formé,
ptipadné jako knihy v elektronické verzi.

Pfi zpracovani praktické Casti této bakalarské prace jsou vyuzivany informace, které byly
predstaveny v teoreticko-metodologické €asti, a to v kombinaci s komparaci konkuren¢nich
subjekta a vysledky provedeného vyzkumu.

Prvni Cast praktické Casti této bakalarské prace se zabyva detailnim predstavenim spolecnosti
Novum Global, které zahrnuje informace o oblastech jejiho ptsobeni, cilovych skupinach
a lokalité pobocek ve spojeni s partnerskymi subjekty. Spolu se zminénym obsahem se tato Cast
prace zamétuje také na nové partnerstvi a angazovani v Asociaci pro inovaci retailu. Nasleduje
analyza souCasného marketingového ptistupu spolecnosti, jakym zptisobem oslovuje vefejnost
a zakazniky, a to jak stavajici, tak ty potencialni. Tato analyza zahrnuje také zhodnoceni obsahu
publikovaného na socialnich sitich a zaméfeni se na konkrétni nabizené produkty.

V ramci samotného vyzkumu je provedeno kvantitativni vyzkumné Setfeni ve formé online
dotazniku pro stavajici zakazniky této spolecnosti. Jak uvadi Tahal (2022, s. 33), kvantitativni
vyzkum odpovida na otazku , kolik* — kolik jednotek ma urcity nazor. V tomto dotaznikovém
Setfeni je proto zkoumano nazoru zakaznika spolecnosti, jaké jsou jejich postoje smérem ke
komunikaci této spolecnosti a kolik jich schvaluje aktualni komunikacni zptisoby. Je zkouman
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taktéz jejich pohled na Cetnost komunikace ve formé zasilani newsletteru a soucasny vzhled
webovych stranek ¢i naptiklad vizualni stranka komunikace na socialnich sitich spolecnosti.
Tahal (2022, s. 33) dodava, ze kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelnaa vyhodnotitelna.

Dale je realizovan kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru s osobami
z prostiedi spolecCnosti, a to vetné jejiho managementu. Dotazovani je zaméfeno mimojiné na
osoby, které jsou ve vedoucich pozicich obchodniho oddé€leni, tudiz mohou srovnavat aspekty
komunikace této spolecnosti s konkurenci. Dle Tahala (2022, s. 33) se kvalitativni vyzkum
soustiedi na hledani odpovédi na otazky pro€ a jak. Otazky se tak v tomto vyzkumu zamétuji
na hodnoceni soucasného stavu marketingu spole¢nosti a také jeho srovnani s konkurencnimi
subjekty. Strukturaje autorem flexibiln€ pfizptisobovana podle potieb, zarovei jsou rozhovory
fizeny tak, aby se udrzely v rdmci tématu a vSichni respondenti odpovidali na srovnatelné
otazky a témata. K zdznamu odpovédi je uzito zaznamniku a zdznamového archu.

Dalsi fazi vyzkumu je provedeni komparativni analyzy, kde je porovnavana marketingova
komunikace spolec¢nosti Novum Global s komunikaci hlavnich konkurencnich subjektt. Vybér
konkurenc¢nich spolecnosti je zalozen najejich velikosti a nabidce obdobnych produktt a feseni.
Soucasti analyzy je detailni charakteristika konkurenc¢nich subjektt a jejich klientl vcetné
komparace se zakazniky spoleCnosti Novum Global. Dilezitou soucasti této analyzy je také
srovnani komunikace na socialnich sitich spolu s komunikaci konkurence, a to vCetné §kaly
spravovanych siti a obsahu, ktery je na nich publikovan. Zkouména bude mimo jiné etnost
piispévkl a publikovani aktualit na webovych strankach konkurence spolu s jejimi dal§imi
marketingovymi aktivitami. Pozornost bude vénovana téz inzerci napt. ve vyhledavacich, kdy
bude opét zkoumana mira zapojeni konkurence v porovnani se spole¢nosti Novum Global.

Vysledkem tohoto vyzkumu je rozbor odpovédi, ktery je doplnén grafickym zpracovanim
a komentafi zaloZenymi na analyze dat. Timto zpisobem je dosazeno objektivniho zhodnoceni
souCasné marketingové komunikace spole¢nosti Novum Global a navrzeni konkrétnich
doporuceni pro jeji dalSi rozvoj, které poslouzi téz v samotném navrhu marketingové
komunikacéni kampané.
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3 Prakticka cast prace

V ramci druhé ¢asti této bakalarské prace nejprve dochazi na predstaveni spole¢nosti Novum
Global a.s., jeji historie, vize, cili a strategie. Nasledné je rozebrana stavajici marketingova
komunikace dané spolecnosti spolu s oslovovanim stavajicich i potencialnich zakazniku. Je
také analyzovan obsah publikovany na socialnich sitich spolecnosti a aktivita spolecnosti.

Na uvedené navazuje vyzkumné Setfeni, které se skladd z dotaznikového Setfeni mezi
stavajicimi zakazniky spolecnosti na téma marketingové komunikace a kvalitativniho vyzkumu
provadéného prostiednictvim polostrukturovanych rozhovord s ¢leny obchodniho tymu
a vedenim spolecCnosti. V zavéreCné cCasti jsou analyzovany informace ziskané z téchto
rozhovord, na zaklad¢ kterych jsou formulovana doporuceni a vypracovan navrh marketingoveé
komunikac¢ni kampané spolecnosti.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

3.1.1 Novum Global a.s.

Spole¢nost Novum Global a.s., patfici do skupiny Novum Group, byla zalozena 23. ledna 1991
v Praze. Prvni sidlo spoleCnosti, tehdy jesté pod ndzvem Novum s.r.o0., se nachazelo v Kaproveé
ulici na Praze 1. O pét let pozdéji, konkrétné€ 1. tinora 1996, spole€nost oteviela svou prvni
regionalni pobocku, a to v Opavé. U otevieni tehdy stal také dnesni majitel, Yuval Katz.

Samotné spole¢nost Novum je znamé z minulosti zejména diky vyznamnému postaveni na
Ceském trhu jakozto dodavatel prodejniho vybaveni a pokladnich systému jak pro velkéfetézce,
tak 1 pro mensi podniky. S produkty Novum se mohla vetejnost setkavat pii béznych nakupech
napiiklad v siti Hypernova (dnes Albert), obchodech Billa, Tesco, Globus a dalSich. Pro velkou
casti znich je spolecnost dodavatelem az dodnes. Spolecnost Novum s.r.o. béhem své
pusobnosti uzce spolupracovala se spolecnosti Global Systems a.s., ktera se vénovala zejména
vyvoji softwaru, systémd a dalSich. Uroveii spoluprace mezi ob&éma spole&nostmi vyvrcholila
v roce 2017, a to 1. dubna, kdy doslo ke slouceni obou firem a vzniku akciové spolecnosti
Novum Global a.s. Cilem tohoto spojeni bylo a stale je nabidnout zakaznikovi komplexnéjsi
feSeni hardwarovych a softwarovych sluzeb na miru, a to pod jednou spole¢nosti. Novum
Global a.s. tedy od roku 2017 nabizi kompletni feSeni pro podniky at jiz, co se tyce
softwarovych potteb pro pokladni systémy, skladovani a celkove obchodni a dalsi odvétvi, tak
i hardwarovych feseni v podob¢ pokladen, vah, paletovych vozikt a spousty dalsiho.

Od roku 2019 zacala spolecnost Novum Global uzivat slogan ,,Partner for Innovation®, ktery
ma predstavovat smér inovaci produktd a sluzeb, které spolecnost nabizi svym zakaznikim. O
dva roky pozdéji, tedy v lednu 2021 spolecnost oslavila 30 let od zalozeni spoleCnosti. Piestoze
ji Castecné zasahla covidova pandemie, doslo k digitalizaci procesti a zmén€ chovani nejen ve
firme, ale také v celé spolecnosti. Spole€nost Novum Global se zacala vénovat trendu
samoobsluznych pokladen a byla jednou mezi prvnimi, kteti ji v ¢eskych obchodech nejprve
uspesné otestovali a nasledné také uvedli do ostrého provozu. V roce 2022 se misto velké oslavy
30. vyro¢i vedeni spolecnosti rozhodlo vénovat celou ¢astku 300 tisic korun na podporu
ukrajinskych uprchlikd v CR, jakozto vyraz solidarity s obyvateli valkou zasazené zemé.
O rok pozdéji, tedy vlednu 2023 spoleCnost zacala s ptipravou a implementaci umélé
inteligence pro samoobsluzné pokladny a vahy v jejim portfoliu. V prvni tfetin€ roku 2024
doslo kuspéSnému nasazeni funkci umélé inteligence na samoobsluznych pokladnach
v plzeniské prodejné COOP. Funkce umélé inteligence jsou popsany v navazujici casti prace.

Spolecnost se dnes, i pies narustajici podil konkurence, fadi mezi lidry a nejsilnéjsi hrace
v odvétvi pokladnich systému a produktd pro retail, pramysl ¢i vyrobu. V soucasné dobé
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provozuje ve stiedni Evropé Sest pobocek, pfidemz étyfi z nich jsou na uzemi Ceské republiky.
Konkrétnd se jedna o centralu se showroomem v Praze, dale o poboky v Ceskych
Budgjovicich, Brné a Opavé. Na Slovensku komunikuji zdkaznici s pracovniky na pobocce
sesterské spolecnosti Novum Global, spol s.r.o. v Trencin¢€ a v Mad’arsku s pobockou Novum
Global Kft sidlici v hlavnim mésté Budapesti.

Obrazek 8 Mapa se znazornénymi pobockami Novum Global
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Zdroj: www.novumglobal.eu/Google Maps

Pohledem organizacni struktury se spolecnost Novum Global a.s. €leni do tfi hlavnich oddéleni,
konkrétn€ na: Finan¢ni & administrativni oddéleni, HW & SW oddéleni a Obchodni oddéleni.
Jednotliva oddéleni se dale déli na konkrétni oblasti a zaméfeni, naptiklad obchodni podpora,
uctarna, vyvoj software, hardware servis, obchod a projekty a dalsi. Spole¢nost ma v soucasné
chvili vice nez 80 zaméstnancu. Z pozice feditele spolecnosti ji vede Jan Kligl, feditelkou pro
finance a administrativu je Pavlina Doksanska. Kromé& ptedchozich dvou zminénych osob
v pozicich predsedy a mistopiedsedy predstavenstva je Clenem predstavenstva také vlastnik
vétSinového podilu spolecnosti, Yuval Katz. Kompletni organiza¢ni struktura je soucasti pfiloh,
konkrétné€ pod ptilohou Eislo 3.

3.1.2 Produkty

Novum Global sam sebe pozicuje do role partnera v feSeni pro obchody, vyrobu a sluzby.
V jeho nabidce 1ze nalézt rizné produkty a feseni.

Nabidka spole¢nosti pro obchody se neomezuje pouze na nabidku hardwaru, ale poskytuje také
softwarova teSeni. Kromé toho, ze je vyrobcem, jei dodavatelem pokladniho systému GS Store,
ktery adresuje nejen pokladni operace, ale také skladové hospodatstvi pro obchody specifického
zameéfeni. Z hlediska , hmotnych® produktd jsou nabizeny ruzné druhy vah, a to vcetné
cejchovanych, neboli ifedné ovérenych pro prodej, dale také moderni vahy s umélou inteligenci
a dal§i. Funkce umeélé inteligence firma implementuje spolu s vyrobcem a dodavatelem,
japonskou spole¢nosti DiGi. Vaha jiz nyni umi sama rozpoznat, jaky pfedmét byl na vazici
plochu polozen, coz zakaznikovi usetti velkou €ast Casu, ktery by travil hledanim dané polozky
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v seznamu. Funkce jsou v souCasnosti testovany na nékterych pobockach vybranych fetézca
v Ceské republice.

Kromé vah spolecnost nabizi také moderni samoobsluzné pokladny, které se v poslednich
letech stavaji béznou soucasti nové budovanych ¢i rekonstruovanych prodejen potravin
a dalSiho zbozi. Jejich nabidku 1ze vidét na obrazku 9. Partnerem spolecnosti v této oblasti je
zejména spolecnost Partner Tech. Prave jeji vyrobky Novum Global instaluje do prodejen
vybranych fetézct ¢i mensich podnikid. Jedna se zejména o samoobsluzné pokladny Alfred,
které obsahuji kromé& bé&znych pokladnich funkci také nastroje umélé inteligence. Ty funguji
diky kameram instalovanym v pokladné. Mezi nejvyznamnéjsi funkce lze zatadit rozpoznani
skenovaného zbozi, kdy zakaznik nemusi listovat v seznamu, aby naSel napfiiklad jablko ¢i
rohlik, ale pokladna mu tuto moznost nabidne na hlavni obrazovce sama. Dal3i funkci umélé
inteligence je ochrana pred kradezi, ktera fesi jeden z nejCastéji zmifiovanych problému
samoobsluznych pokladen. Samoobsluzna pokladna je diky kameram schopna poznat, kdy se
zakaznik snazi nahradit drazsi zbozi levné&j$im, naptiklad jako markovani rohlikti misto drazsi
zeleniny nebo umist'ovani levnéjsiho produktu obdobné gramaze na vahu napiiklad mistolahve
drahého alkoholu. Pokladna sama nahlasi své podezieni obsluze u monitoru, ktera je vyzvana,
aby pripadné zkontrolovala namarkovany obsah. Mezi funkce ochrany lze zaradit také
rozpoznani véku nakupujiciho, kterd vede k zabranéni ndkupu napftiklad alkoholu osobam
mladSim osmnacti let. Prestoze detekce na zakladé obliceje nemusi byt stoprocentné tispésna,
pokud pokladna usoudi podezieni na neopravnéni nakup, opét varuje obsluhu, aby schvalila
vek daného nakupujiciho. Prestoze se o spusténi snazi také konkuren¢ni spolecnosti, v praxi ji
zatim do ostrého provozu uspésné nasadila a uziva jen Novum Global. Je po€itano s postupnym
narustem téchto novinek, jakozto i dalSim rozsifeni samoobsluznych pokladen ¢i piimo
bezobsluznych prodejen, které funguji v nonstop rezimu 24/7 a nevyzaduji ke svému provozu
lidsky personal. Tento systém spolecnost nabizi téz, i kdyz ¢astéji najeho realizaci spolupracuje
s partnery v Asociaci pro inovaci retailu, které bude vénovana nasledujici ¢ast.

Obrazek 9 Nabidka samoobsluznych pokladen spole¢nosti Novum Global

Kamera s umélou
inteligenci

Zdroj: Novum Global

V ramci nabidky pro vyrobni sektory je zahrnuto komplexni feSeni, které obsahuje dodavku
vazicich, kontrolnich a expedi¢nich zafizeni doplnéné o softwarové feSeni pro pramyslové
podniky. Kromé toho spolecnost poskytuje pocitaci vahy pro sklady a logisticka centra, stejné
jako kompletni vybaveni pro feznictvi. Napiiklad pro mlékafe Novum Global nabizi mimo
riznych rentgent & detektort také etiketovaci stroje, vahy & tiskarny. Reseni spolenosti pro
baleni produktt, balickt a rozdé€lovani riznych vyrobku lze vidét mimo mensi podniky také ve
znamych uzenatskych podnicich a fetézcich.

Mezi poskytované sluzby spolecnosti se fadi napfiklad kalibrace a cejchovani vah, dale servis
vah a zaSkoleni persondlu. Mimo to nabizi spoleCnost také Welmec, neboli propojeni
neautomatické digitalni obchodni vahy s pokladnou ¢i pokladnim systémem, ktery s daty
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z vahy pracuje, je nutné mit toto propojeni ufedné oveérené na zaklade legislativy. Spolecnost
nabizi také instalaci zakoupenych zafizeni, odborné konzultace a pomoc v€etné neptetrzité
podpory 24/7.

Soucasti spole¢nosti Novum Global je také pomérné nova znacka FuelOmat, ktera nabizi
systém autorizovaného tankovani pohonnych hmot a ochranu proti kradezim diky automatické
identifikaci vozidel. Nabizi jak samostatné vydejni stojany s integrovanou elektronikou
FuelOmat a evidenci tankovani, tak i méfeni objemu a teploty kapalin v nadrzich. Mimo to je
zakazniktim k dispozici také s automatickym feseni vjezdovych bran, fizenim dobijecich stanic
veetné spravy, diagnostiky a optimalizace vykonu infrastruktury pro dobijeni elektfinou
pohanénych vozidel a také systémem chytrého recepéniho. Mezi zékazniky FuelOmat jiz nyni
patii velké zemédélské podniky, ale také napriklad prazskeé letisté Vaclava Havla.

3.1.3 Asociace pro inovaci retailu

Na pocatku roku 2024 byla spole¢nost Novum Global jednim z iniciatora zalozeni Asociace
pro inovaci retailu, zkracené¢ APIR. Cilem tohoto sdruzeni podnika v retailovém sektoru je
vytvoreni podminek pro uspé€sné podnikani jejich ¢lend, propagace dobrého jména oboru,
sdileni informaci o novinkach a technologickych trendech, poskytovani specializovaného
vzdélavani a podpora aktivit, které pfispivaji k zvySovani odborné kvalifikace v oblasti
retailovych inovaci. Vize APIR je zavedeni digitalizace retailu tak, aby mohli zakaznici
nakupovat rychle, snadno, bezpe¢né a samoobsluzné v jakémkoliv maloobchodnim segmentu
kdykoliv — 24/7/365. Cilem je také, aby tyto nové prodejni formaty zvySovaly efektivitu
a usporu naklada obchodnikt a zaroven zlepSovaly zakaznickou zkuSenost.

Soucasti Asociace pro inovaci retailuje v dubnu 2024 zatim Sest ¢lent. Jedna se o spolecnosti
Novum Global, ArrowSys, PORS software, 4AMAX, KNOWINSTORE a DataFriends.

Asociace pro inovaci retailu se spolecné ucastni také rtznych eventi vcetné veletrhi
zaméfenych pravé na retail. Jiz v prvnich mésicich roku 2024 se partnefi v ramci APIR
zucastnili slovenského veletrhu Samoska v KoSicich a také nejvétsiho ceského Retail Summitu
v prazském Kongresovém centru. USast na akcich predstavuje moznost novych kontakti
a zakazek pro jednotlivé ¢leny at’ jiz v kooperaci s ostatnimi ¢i jednotlivych realizacich.

Obrazek 10 Prezentace APIR na vefejnosti

3.gAPIR e

= APIR

|

{ ASOCIACE
g " W ) " ¥ PRO INOVACI

| e {7 RETAILU

|

|

|

AILU

|

Samoobsluzné
pokladny v retailu
s vyuzitim umélé
inteligence (Al)
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3.2 Rozbor marketingové komunikace organizace

Tato podkapitolaje vénovana analyze soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti
Novum Global a.s. Predmétem zkoumani je zejména zapojeni online marketingu, implementace
tiskové reklamy, event marketing a strategie komunikace se stavajicimi klienty. Cilem analyzy
je identifikovat specifické marketingové nastroje, které spolecnost vyuziva, a posoudit miru
prioritizace jednotlivych komunikaénich aktivit.

Aktualné spole¢nost neoperuje s vétsim marketingovym oddélenim. Vétsina marketingovych
aktivit je zajisténa jednim internim pracovnikem. Grafické prace jsou v pripadé potieby
outsourcovany externim specialistou, a v pfipadé specifické potfeby jsou marketingové ukoly
rozSifeny o podporu z obchodniho tymu. Komunikace se stavajicimi zakazniky a péce o jejich
spokojenost jsou primarn€ v gesci obchodnich zastupcti spolecnosti.

3.2.1 Online marketing

Spolecnost Novum Global vyuziva jako zakladni webovou prezentaci své webové stranky
www.novumglobal.eu, na kterych naleznou zakaznici veSkeré produkty a sluzby nabizené touto
spolecnosti. Soucasti webovych stranek jsou také aktuality ze spoleCnosti, tedy novinky
z uskuteCnénych realizaci a podobné. Potencialni zdkaznici mohou vyuzit moznost odeslani
poptavky na konkrétni produkty ¢i dotaz o vice informaci a kontaktovani.

Pro online marketing ve formeé spravy a doporuc¢eni SEO spolu se zajisténim PPC reklamy
vyuziva spolecnost sluzeb online marketingové agentury ANT studio. Stejné tak ma spole¢nost
kazdy meésic k dispozici reporting vysledkd za uplynulé obdobi véetné dalSich navrha, které
jsou nasledné konzultovany mezi marketingem spolecnosti a danou agenturou.

V ramci online marketingu spole¢nost vyuziva také socialnich siti, a to konkrétné platformu
Meta, tedy Facebook a Instagram, a také sité LinkedIn a YouTube. Zatimco ve vyhledavacich
je aplikovano zejména univerzalnéjSich PPC reklam, socialni sit€ Novum Global jsou
vyuzivany Castéji pro reklamu produktti, které firma nabizi a k propagaci novinek ¢i trendu
v retailovém prostiedi. V pfipad€ inzerovani na socialnich sitich, spolenost vyuziva nejvice
reklamu na sitich Meta, kde uskuteciuje Casové kampané s dobou trvani jednoho az tfi tydnd.
Reklamy na socialnich sitich jsou detailné cileny na uzivateles konkrétnimi z4jmy, postavenim,
veékem ¢i lokaci. Spolecnost diky tomu mize podrobné zacilit na vhodné osoby, u kterych je
vétsi Sance, ze bude proveden proklik na danou webovou stranku spolecnosti ¢i konverze.
Vzhledem ke skutecCnosti, ze spole¢nost podnikd v B2B segmentu, vénuje se cileni ne na
koncové zakazniky, ale na spolecnosti a podnikatele, kterym se prostiednictvim reklam
predstavuje a nabizi své sluzby a produkty. Mimo jiz zminéné se Novum Global prezentuje také
pomoci video obsahu, a to jak na hlavnich socialnich sitich, tak i na YouTube, kam umistuje
delsi videa, predstaveni Ci také reportaze z otevieni novych obchodu s technologii spolecnosti.

Obrazek 11 Facebookova a instagramova stranka Novum Global

Zdroj: www.facebook.com/NovumGlobalEU, www.instagram.com/novumglobal_/
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Soucasti online marketingu Novum Global je také e-mailing, neboli zasilani newslettera do
schranek kontaktt spole¢nosti. Obsah newsletteru je tematicky ladény, vénuje se naptiklad
novinkdm v sortimentu spolecnosti, kterych akci se Novum Global t¢astni ¢i bude ucastnit i
také aktualnim otazkam v retailu. Frekvence odesilani newsletteru je pfiblizn€ jednou za dva
az tii tydny.

Obrazek 12 Newsletter Novum Global
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3.2.2 Tiskova reklama

Inzerci v tisku vyuziva spolec¢nost Novum Global ve vyssi mife. Jedna se zejména o tiskoviny
vénujici se oboru, ve kterém podnika. Casto tedy jde o &asopisy zamé&fené na retail, obchody,
vyrobu adalsi. V posledni dobé vyuziva také spolecné inzerce s partnery v Asociaci pro inovaci
retailu. Mimo inzerci v tiskovinach si spolecnost kazdy rok zajistuje reklamni prostor naptiklad
v kalendaftich nékterych fetézcu, které jsou distribuovany na poboc¢ky ¢i partnerim.

3.2.3 Event marketing

Spolecnost Novum Global sama o sobé pfipravuje pouze dvé akce rocné, a to event spojeny
Skolenim dealerti a druhou vétsi akci, kterou je firemni vec€irek, na ktery jsou zvani hosté z fad
partnerd i zakazniki. Mnohem vice se ale eventd ucastni. NejcCastéji se jedna o akce zamérené
na retail, konkrétné Ceskou 1 slovenskou verzi veletrhu Samoska, ktery se vénuje obchodu
a novinkam v ném. Druhou velkou retailovou akci je Retail Summit, ktery je povazovan za
nejvetsi svého druhu v republice. Spole¢nost Novum Global se vSech zminénych akci
zucastnila s partnery v Asociaci pro inovaci retailu, a to jakozto zlaty partner, tudiz méla pod
znackou APIR lepsi polohu stanku, vétsi plochu a jeji logo bylo soucasti propagace akce. Akce,
které se zatim v roce 2024 uskutecnily, pfinesly spole¢nosti nové kontakty a také nové
zakazniky, se kterymi je nasledné konzultovano feSeni a dalsi nalezitosti.

3.24 Komunikace se stavajicimi zakazniky

Vramci komunikace spolecnosti s jejimi stavajicimi zakazniky lze zminit nékolik
komunikaénich kanalq, které jsou vyuzivany. Prvnim a nejCastéj$im je komunikace obchodniho
zastupce Novum Global s jejimi zdkazniky. Obchodni tym se tak ujistuje nejen, zda je klient
spokojen se stavem jiz diive zakoupenych produkti a sluzeb spolecnosti, ale zaroven, zda
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neplanuje nakup nové techniky ¢i technologie, kterou by mohla dodat spolecnost Novum
Global. Dalsi formou komunikace je jiz zminény e-mailing, tedy zasilani newslettert nejCastéji
jiz stavajicim zakazniktim spolecnosti, diky kterému mohou ziskat krome aktualnich informaci
ze svéta retailu, vyroby a dalsiho také riizné zvyhodnéné vstupy na akce ¢i rovnou vstupy zcela
zdarma, v piipadé, ze na nich Novum Global vystavuje jakozto partner. Spole¢nost se svymi
zakazniky komunikuje také pres socialni sit€, a to jak jiz zminénou formou prispévku, tak
i moznosti chatu s podporou, ktera jim muaze pomoci vyfesit jejich prani ¢i problém.

3.2.5 Out-of-home reklama

Novum Global, 1 vzhledem ke svému business to business zaméteni, neni pfili§ aktivni na poli
outdoorové reklamy, ktera se obecné povazuje za u€inngjsi pro inzerenty cilici na koncové
zakazniky. Pravé z divodu nizké efektivity vynalozenych prostiedkd firma tento zpusob
sdélovani nevyuziva. Za jedinou outdoorovou reklamu lze povazovat centralu spole¢nosti
v Praze, kde je vyuzito banneru s logem Novum Global a jeho produktii a reklamnich vlajek
nad vstupni branou.

Obrazek 13 Sidlo spole¢nosti Novum Global
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3.3 Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

V této bakalarské praci je pouzit smiSeny vyzkumny pfistup, ktery kombinuje kvalitativni
a kvantitativni metody. Tyto metody jsou aplikovany prostfednictvim polostrukturovanych
rozhovort a dotaznikového Setteni. Tento pristup umoziiuje ziskat komplexni prehled, kde
kvalitativni ¢ast poskytuje hluboky vhled do zkoumaného tématu, zatimco kvantitativni ¢ast
piinasi specifické a rozmanité informace zalozené na ruznych perspektivach. Kombinace
vyzkumnych dat je dle Tahala (2022, s. 197) v poslednich letech vyrazn€ popularnéjsi, a to
zejména diky technologickému rozvoji v€etné rozsifeni internetu a mobilnich zafizeni.
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3.3.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni, zaméfené na stavajici klienty Novum Global, bylo provedeno s cilem
ziskat udaje pro lepsi vyuziti komunikacnich taktik a marketingovych nastroji. Ziskané
informace z dotazniku budou slouZit jako kli¢ové vstupy pro optimalizaci marketingu. Setieni
se uskutecnilo od 19. bfezna do 3. dubna 2024 pomoci online dotazniku na platformé Google
Forms, ktery byl distribuovan mezi zakazniky v ramci newsletterové databaze spolecnosti,
ktera je vyuzivana pro mailingové aktivity. Celkovy pocet respondentd byl 71, pfiCemz
dotaznik byl odeslan na celkem 303 mailovych adres. Mira otevieni daného emailu byla 53,8%.
Soucasti dotazniku bylo 15 otazek. K identifikaci respondentt slouzily prvni dvé otazky,
zatimco dalSich 13 se vénovalo nazorim na komunikaci firmy a marketingové aktivity. Jednalo
se o0 otazky uzaviené, pouze v jednom pfipadé bylo mozné odpovédét mimo volbu pifedem
stanovenych moznosti 1 formou slovni. Data byla vyhodnocena metodami absolutnich
a relativnich Cetnosti, coz umoznilo podrobné vyhodnoceni vysledkda.

Otazka 1: Pohlavi.

Setieni ve formé dotazniku se z&astnilo jiz zmin&nych 71 respondenttl. Genderova struktura
se dle zvolenych odpovédi ¢leni na 62% odpovidajicich muzského pohlavi a 38% Zzenského
pohlavi.

Otazka 2: Do jaké vékové kategorie se radite?

V ramci druhé otazky, ktera se vénovala véku dotazovanych respondentt, prevliada skupina 40-
49 let. Jak je vidét na grafu Cislo 9, na druhém misté se umistila vékova skupina o deset let
mladsi, tedy 30-39 let. Treti nejsilnéjsi je zastoupeni skupiny 50-59 let, tedy konkrétné 14
respondentt. Nejmladsi vékova skupina 18-29 let pfedstavuje 7% odpoveédi a naopak nejstarsi
mozna veékova skupina ve volbé, tedy 60+, se vyskytovala v podob€ 5,6% respondentt.

Graf 9 Vékova struktura
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 3: Odkud jste se o Novum Global dozvédeli?

Tato otazka se zabyvala zdrojem seznameni se spole¢nosti Novum Global. Tedy konkrétné
odkud dany respondent zjistil o dané spolecnosti. Poméry odpovédi zde jsou pomérné
vyrovnang, coz ilustruje nize také graf ¢islo 10. Nejvice zastoupena je zde odpoved, Ze se o
spolecnosti dozveédéli pies obchodniho zastupce, a to v celkovych 29,6% ptipadi. Druha
nejCastéjsi odpoveéd’, konkrétné 25,4%, je poznani z internetu, neboli vyhledavani a sociéalnich

32



siti. Necelych 24% uvedlo, Ze spole¢nost zna odnékud jinud, muze se jednat napfiklad o
doporuceni jiné osoby. Se spolecnosti se seznamilo 15,5% na veletrhu ¢i jiné akci. Z venkovni
reklamy ¢i tiskové inzerce ji poznalo 5,6% dotdzanych. Lze srovnavat prvni dv€é zminéné
odpovédi, které 1ze vnimat v kontrastu s vékovou strukturou, kdy mladsi lidé pravdépodobnéji
ptfijdou do styku s firmou béhem cCinnosti na internetu a socialnich sitich, zatimco starsi
generace pravdépodobnéji tradicnéjs§i formou znamou jiz z diivéjsi doby, tedy skrze obchodni
setkani v prezencni forme, doporuceni od jiné osoby a podobné.

Graf 10 Odkud jste se 0 Novum Global dozveédéli?

Z venkovni reklamy,
tisk; 5,60%

Z veletrhu/akce;
15,50% .

Odnékudjinud;
23,90%

Pres obchodniho
zéstupce; 29,60%

Zinternetu (socidlni
sité, vyhledavani);
25,40%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 4: Znate (navstévujete) webové stranky Novum Global?

Podle shromazdénych dat ze Setfeni je webova stranka spolecnosti Novum Global znam4a 73,2
% respondent, coz svéd¢i o pomeérn€ vysoké tirovni povédomi o online prezentaci firmy mezi
dotazovanymi. Z druhé strany, 26,8 % ucastnikt ankety uvadi, ze webové stranky spolecnosti
neznaji. Tento vysledek ukazuje, Ze i prestoze velka vétSina zakazniki je se strankami
seznamena, existuje stale vyznamna Cast zakazniku, ktera o online prezentaci spolecnosti nevi.
Tyto udaje naznacuji dilezitost dalSiho zvySovani online viditelnosti a pfistupnosti webovych
stranek. Dalsi otazka v prizkumu je navazujici a zaméfuje se na vizualni aspekt webovych
stranek.

Otazka 5: Jak hodnotite piehlednost a design webovych stranek Novum Global?

V hodnoceni prehlednosti a designu webovych stranek spolecnosti Novum Global prevazuje
prumérné hodnoceni, které udélilo 47,1 % respondentt. Podle grafu cislo 11, je 28,6 %
respondentt s designem a piehlednosti stranek vice spokojeno a povazuje je za nadprumeérné.
Na druhou stranu, podprimérné hodnoceni prisoudilo pfiblizné 20 % dotazanych. Maly podil
respondentu, specificky pres 4 %, ohodnotil stranky jako "vyborné", zatimco 1,4 % je povazuje
za Spatné. Z téchto dat vyplyva, ze prevazujici jsou hodnoceni primeérna, coz ukazuje nato, ze
vyznamny pocet uzivatelti neni plné€ spokojen s vizualnim vzhledem a uzivatelskou pfivetivosti
stranek. Tento fakt poukazuje na moznou potfeburevize a zlepSeni designu a struktury webové
prezentace pro lepsi orientaci a vizualni pocit.
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Graf 11 Jak hodnotite prehlednost a design webovych stranek Novum Global?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 6: Jaky zpusob komunikace s Novum Global je pro Vas nejlepsi?

Pomérné vyrovnané zastoupeni nazoru panuje v otazce komunikace spoleCnosti s jejimi
zakazniky. V této otazce odpovédelo 38%, ze je pro né nejlepsi zpusob kontaktu skrze
telefonické spojeni. O necelé 3% méné, tedy 35,2%, uvedlo, ze maji nejradsi emailovou formu
komunikace. Zbyvajicich 28,6% preferuje kontakt osob ze spoleCnosti pfed podporu c¢i
helpdesk.

Otazka 7: Uvitali byste pfitomnost chatbota (robotického operatora) na webovych strankach
spolecnosti, ktery by Vam poradil pfi orientaci, pomohl Vam najit dany produkt apod.?

Neprekvapivy vysledek vzesel také z otazky na moznou implementaci robotického operatora
ve formé chatu (chatbota) na webové stranky firmy, ktery by mohl pomoci pfi orientaci,
vyhledavani konkrétnich stranek ¢i Castych dotazii a podobné. Jeho umisténi na webovych
strankach by uvitalo 67,6% respondenti. Naopak za nepotiebného ho povazuje 32,4%
dotazanych.

Otazka 8: Dostavate od Novum Global newsletter do Vasi mailové schranky?

V otazce vénujici se newsletteru se vyjadiilo 69% respondentt kladn€, tedy ze dostavaji
newsletter od spolecnosti. 31% dotazanych odpovédélo, ze email s novinkami od spoleCnosti
nedostavaji. Jednou z pficin této Casti odpoveédi by mohl byt fakt, ze firma muze cilit urCité
mailové kampané na odli§né skupiny zakaznikl, proto néktefi mohou dostavat newslettery
Cast€ji nez ostatni. Druhou moznou pficinou je fakt, ze zaslané sdéleni konci ve spamové slozce,
coz by méla spolecnost fesit, aby predchazela neinformovanosti svych zakaznikd.

Otazka 9: Pokud ano, je dle Vas jeho ¢etnost odesilani vhodna?

Frekvence odesilani newsletteru byla predmétem devaté otazky. 51,9% vyjadtilo nazor, ze
cetnost odesilani firemnich sdéleni je nedostatecnd a uvitala by ¢astejsi emailové informovani.
Jak je vidét v grafu cislo 12, 36,5% je s Cetnosti spokojeno a povazuji stavajici stav za
dostatecny. Pouze 11,5% si mysli, Ze by jim m¢l chodit newsletter mén¢ Casto.
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Graf 12 Pokud ano, je dle Vas jeho cetnost odesilani vhodna?
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Otazka 10: Sledujete Novum Global na n€jaké socialni siti? (Facebook, Instagram, YouTube)

V poradi desata otazka se zaméfila na sledovani spolecnosti na socialnich sitich. Z vysledki
této otazky vyplynulo, ze spolecnost sleduje 54,9% respondentti. Naopak zadny komunikacni
kanal ve forme socialnich siti nesleduje 45,1% dotazanych. Sociélni sité v podani podniku tedy
dle zakazniki nejsou pfili§ Castym zdrojem informaci, kdy je sleduje pouze Cast lehce
prevySujici polovinu dotazanych.

Otazka 11: Pokud ano, je dle Vas Cetnost prispévka vhodna?

Také tato otazka se v€nuje socialnim sitim, konkrétné Cetnosti pfispivani na kandly, kde
spoleCnost pusobi. Mezi sledujicimi respondenty prevliada vétSina s nazorem, ze by Cetnost
prispivani na socialni sit€ mela byt vétsi, konkrétné se jedna o 56,4% dotazanych. Piesné 41%
respondentt oznacilo odpovéd’, ze spolecnost publikuje v dostatecné mite. Naopak lidi, co maji
pocit prilisného zverejiovani novych prispévki na sitich spole¢nosti, je pouze 2,6%.

Otazka 12: Mél by dle Vas byt Novum Global vice vidét na verejnosti?

Dal3i z otazek byla na komunikacni kanély spolecnosti. Konkrétné, kde by si zdkaznici dokazali
predstavit vyssi viditelnost spole¢nosti. Nejvétsi podil respondentd, coz je vidét také v grafu
¢islo 13 nize, se vyjadfil pro moznost ¢ast&jsi inzerce v tisku, Casopisech a novinach, konkrétné
35,2%. Pouze o necelé 2% (celkem 32,4%) méné si mysli, ze by se méla spoleCnost vice
prezentovat na akcich, jako jsou kongresy ¢i dal$i eventy. Celkovych 31% povazuje za vhodné
véEtsi prezentaci na socialnich sitich. Naopak nazor, ze je soucasna prezentace firmy dostacujici,
zastava 23,9% dotazovanych. Necelych 20% respondentt si mysli, Ze by méla spole¢nost vice
vyuzivat outdoorové reklamy, jako jsou billboardy, citylight vitriny a dalsi.
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Graf 13 M¢l by dle Vas byt Novum Global vice vidét na vetejnosti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 13: Jaky novy obsah v komunikaci byste uvitali?

Soucasnych zakaznikl spole¢nosti Novum Global bylo dotazovano téz na otazku obsahu, ktery
by smérem od spole¢nosti uvitali. 36,6% respondentti by uvitalo videa z prostredi firmy, o
novinkach v oboru a dalsi. Lehce pies 35% dotazanych (35,2%) si mysli, Ze neni potfeba zadny
novy obsah a soucasny stav je vyhovujici. Moznost podcastu s vedoucimi osobami ze
spoleCnosti by uvitalo 19,7% respondentd. Soucasti této otazky byla také moznost vepsani
vlastni odpovédi. Tuto moznost vyuzilo 5 respondentt. Jedna odpovéd mifila na usporadani
dne otevienych dveti s moznosti vyzkouseni produkti Novum Global. Dalsi respondent se
vyslovil pro setkani sobchodniky spolecnosti a diskuze o novych vécech. Jeden
z dotazovanych by uvital vyuziti novych socialnich siti, dalsi zminil podobné téma, a to kratka
videa s novinkami od spolec¢nosti. Posledni dvé vlastni odpovédi respondentti sméfovaly na
zasilani aktualniho katalogu a v druhém pfipadé na zasilani emailového newsletteru
s aktualnimi trendy v retailu.

Otazka 14: Jak vnimate design a vizualni styl komunikace v€etné barev, které Novum Global
uziva?

Mezi odpovéd'mi na otazku vizualniho stylu a barev, které spolecnost uziva, ziskala nejvic hlast
moznost ,.libi se mi“, celkem ji vybralo 54,9% respondentt. Druhy nejvétsi pocet, 23,9%, si
neni jisto spravnosti zvolenych barev a designu. Vice nez 11% (11,3%) dotazovanych hodnoti
dané aspekty, Ze se jim velice libi. Naopak nelibi se 9,9% respondentiim. Soucasti otazky byl
obrazek nékolika prispévki a medialnich vystupt spolecnosti. Obrazek je pfilozenv ptilohach
jako priloha ¢islo 2.

Otazka 15: Nakoupili byste jakozto potencialni zakaznik u takovéto firmy, pokud byste vidéli
predchozi styl v reklamé, tisku apod.?

Posledni otazka dotazniku pro soucasné zakazniky se vénuje jejich nazoru, pokud by se mé¢li
povazovat za potencialniho zakaznika, ktery by se rozhodoval podle vizualniho stylu, jakym se
dana spolecnost prezentuje, zda by ji zvolili jako svého dodavatele a nakoupili by u né ¢i
nikoliv. Jak je patrné na grafu Cislo 14, ktery je umistén nize, vétSina by po zhlédnuti takovych
obrazku zaujala kladné stanovisko k nakupu u dané spole¢nosti. Konkrétné by nakoupilo 70,4%
respondentd. Dotazanych, ktefi by si nebyli jisti, zda nakoupit i nikoliv, bylo 22,5%. Naopak
7% by po zhlédnuti danych vizualnich materialt k nakupu vyjadfovalo negativni stanovisko.
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Graf 14 Nakoupili byste vzhledem ke stylu komunikace u takovéto firmy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.2 Polostrukturované rozhovory se zaméstnanci a ¢leny vedeni spolecnosti

Dalsi formou vyzkumu, kterd byla v této bakalarské praci uzita, jsou polostrukturované
rozhovory se zameéstnanci a vedoucimi osobami oddé€leni a celé spolecnosti. Rozhovory se
konaly béhem biezna 2024 v prosttedi centraly spolecnosti v Praze - VrSovicich na adrese 28.
pluku 483/11, Praha 10, kde je mimo jiné jeden ze showroomu spole¢nosti. Dva rozhovory
probéhly na pracovisti mimo centralu spolecnosti.

3.3.2.1 Ugastnici polostrukturovanych rozhovort

Vramci polostrukturovanych rozhovori bylo dotazovano celkem 5 osob. Jednalo se
o generalniho feditele spolecnosti, vedouciho pro obchod a projekty, zaméstnance vénujiciho
se obchodim a projektim v odvétvi samoobsluznych pokladen a implementace umélé
inteligence. Dal§i respondenti jsou zaméstnanci pracujici na projektech systému tankovani,
ktery spolecnost také nabizi, a to pod odliSnym nazvem. Dotazované osoby odpovidaly vétSinou
na 6-8 otazek. Piepis vSech polostrukturovanych rozhovort je soucasti priloh (Pfiloha 4-8).

3.3.2.2 Sumarizace vystupu z polostrukturovanych rozhovoru

Vystupy z probéhlych rozhovori jsou sumarizovany mezi jednotlivé tematické celky, které jsou
nize vypsany a dale podrobnéji rozebrany.

Dulezitost marketingu
Jak vnimdte ditleZitost marketingu u_firmy Novum Global v jejim oboru?

Tti dotazované osoby se shodly v nazoru, ze difive nebyl marketing v této spole¢nosti bran
takovou mérou, jako dnes, tedy jako velice dilezita soucast obchodni strategie. Byla sice
udrzovana prezentace firmy na webovych strankach, ale nebyly vyvijeny marketingové aktivity
pro tvorbu novych kontaktt, cileni na potencialni zakazniky, vys§i miru poptavek a dalsi
aspekty. Jeden ze zbyvajicich respondenti zminil téZ potfebu marketingu obzvlasté v dnesni
dobé, kdy je dle néj spousta firem schopnych vyrobit vice véci zaroveni a vznika tak mnohem
vétsi konkurence nez tomu bylo dfive. Posledni z respondentl pfiznava, ze sice neni
odbornikem na marketingové aktivity a delsi dobu sam nebyl aktivni na socialnich sitich véetné
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profesni sité LinkedIn, ale pozdéji pochopil, Ze to je jedna z cest, jak se muze firma diky
marketingu 1 on sam posunout.

Hodnoceni marketingu spole¢nosti
Jak hodnotite marketing spolecnosti Novum Global? Chybi vam v ném néco?

Mezi respondenty prevlada nazor, ze marketing zkoumané spolec¢nosti v poslednich letech
proSel proménou a postupné se stale zlepSuje. Prvni respondent vidi problém v nizké
angazovanosti ¢lenti obchodniho tymu v marketingové Cinnosti a prezentaci vlastnich vysledka
na platformach. Z ostatnich marketingovych aktivit ma dobry pocit a ptevliada u néj vyssi mira
spokojenosti. Druhy dotazovany vidi téz postupny vyvoj firemniho marketingu smérem
k lepSimu, diive dle n€j sami neveédéli, jak pojem marketinguchopit a nyni si jiz uvédomuyji, ze
je marketing s obchodem provazany. Dodéava také fakt, ze pokud by byla spole¢nost jes§té vétsi,
bylo by vhodné jednat o vytvoreni samostatného marketingového oddé€leni. Treti dotazovany
zminuyje, ze je s marketingem spole¢nosti velice spokojeny
a nepfipada mu, Ze by v ném néco zasadné schazelo. Z odpovédi dalSich respondentiilze vycist
obdobné nazory a postoje na postupné zlepSeni marketingovych ¢innosti podniku. Respondenti
zmifiuji mimo jiné také vyskytujici se rezervy v cileni na zdkazniky a jejich oslovovani.

Dalsi zaméreni v marketingu spolecnosti
Na co by se dle vas mél v marketingu zamérit Novum Global?

Budovani znacky je dle prvniho respondenta jednou z oblasti, na kterou by se mél marketing
spolecnosti zaméfit. Lidé si spojuji pojem Novum Global hlavné s ndzvem Novum, coz byla
puvodné firmazaméfena na prodej zejména vah. Vyskytuje se zde tak Casta asociace s vahami
a dal§im vybavenim. Po slouceni s Global Systems, ktery prodaval zejména software, ale
spole¢nost Novum Global nabizi Siroké spektrum produktt a sluzeb, Cehoz si velka Cast
zakaznikli nemusi byt védoma. Cilem by tak mélo byt lepsi profilovani znacky spolu
s vystiznou a jasnou komunikaci sluzeb a produktl, které nabizi, aby si lidé pii vysloveni
Novum Global asociovali hlavni a aktuélni oblasti zamé&feni. Dalsi respondenti zmirfiuji jako
dilezité zejména zaméreni spolecnosti na cileni a spravné osl ovovani cilovych skupin. V jejich
vyjadrenich lze vycist také cil zlepSovani komunikacnich kanald spolecnosti a spolu s tim
implementaci novinek a trendl, cozjak respondenti zminuji je také samotny slogan spolecnosti,
neboli partner pro inovace.

Postaveni na socidlnich sitich a ve vyhledavacich

Jak vnimate snahu firmy Novum Global o aktivitu na socialnich sitich spolu s cilenim na
potencialni zdkazniky a placenou reklamu ve vyhledavacich?

Vsech pét dotazovanych se shodlo na potfebé vyuzivani sociadlnich siti jakozto nastroje
marketingu, ktery sice nemusi pfinaset masy novych objednavek, ale mize vést k osloveni
moznych partnert, novych dodavatela ¢i osloveni urcitych cilovych skupin zakaznikt. Prvni
a tfeti respondent zminuji opét distribuci firemnich sdéleni skrz veskeré komunikacéni kanaly
firmy, a to i prostfednictvim komunikace obchodnich zastupci na socialnich sitich. Mezi
respondenty je Casto zmifiovana profesni socidlni sit LinkedIn, diky které jiz spolecnost
obdrzela poptavky na produkty Ci jeji sluzby. Dle respondentd se dfive vyuzivaly zejména
newslettery, ktera ale nebylo mozné tak dobfe cilitna rozdil od socialnich siti, které umoziuji
velice specifické filtrovani zajma, pozic, lokace a dalsich. S tim se poji téz SEO a PPC kampané
v online marketingu, na kterych firma spolupracuje také s externim zdrojem a investuje do
zobrazovani na vysSich pozicich ve vyhledavani a dal§ich online reklamnich prostorech.
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Venkovni reklama, inzerce v tisku a event marketing

Mel by dle Vas byt Novum Global vice vidét mezi lidmi, a to v podobé napriklad venkovni
reklamy, inzerci v tisku a novindch, akcich apod.?

Dotazani respondenti zastavaji spise racionalni pohled na outdoor reklamni kampané a inzerci
v mass médiich. Ackoliv by néktefi radi videli své firemni produkty naptiklad na billboardové
reklamé ¢i v televiznim reklamnim bloku, vnimaji otazku rentability a efektivnosti
vynalozenych prostifedkt. Jeden z respondenti zmirnuje také podstatny fakt, a to pusobnost
spoleCnosti zejména v B2B segmentu, neboli business to business, coz by nahréavalo
pravdépodobné nepiili§ vysoké efektivnosti outdoorové reklamy, kteraje vhodna spise pro B2C
(business to consumer) segment. Respondenti se kloni spiSe k vyuziti prostiedka, které by se
musely investovat do outdoorové kampan€, na rozvoj online marketingu a cileni zakazniku.
Prvni respondent zminil ve spojitosti s venkovni reklamou téz vhodnost zlepSeni prezentace
firmy v jejim sidle, tedy lepsi zazitek pro navstévniky showroomu, dealery a partnery, ktefi
ptijedou do spolecnosti. Piestoze doslo k tpravam a pridani firemnichlog a vlajek u vjezdové
brany do vnitfniho bloku budovy, ve které spoleCnost sidli, parkovisté uvniti a také vnitini
prostory by dle respondenta mély byt vice reprezentativni a mély by v dané navstéve budit
pozitivni dojem spojeny s navozenim atmosféry vyspélétechnologické firmy na vysoké urovni.
Treti respondent vidi smysl v inzerci v tisku pouze v odborn€ zamétenych Casopisech, které
publikujina témata, které je schopna spolecnost pokryt a nabizet v nich své sluzby. Je také pro
dalsi ucast na specializovanych eventech, které mohou spolecnosti pfinést nové zakazniky.

Clenstvi v Asociaci pro inovaci retailu (APIR)

Spolecnost Novum Global navdzala partnerstviv Asociaci pro inovaciretailu s cilem sdruzeni
s mensSimi konkurencnimi subjekty a predstavenim APIR jakozto nového komplexniho lidra v
oboru, ktery se takto jednotné prezentuje mj. na veletrzich, jak toto hodnotite?

Respondenti nejcastéji zminuji vyhodny a efektivni princip fungovani, kdy zadna firma neumi
vSe, co zakaznik muze Zadat, a proto se pfiSlo s asociaci spole¢nosti, které patii mezi nejveétsi
a nejlepsi ve svych oborech, aby s velkou zasttesujici znaCkou nabidly klientim feSeni de facto
pod jednou stfechou, které je nasledné rozdeleno na urcité segmenty dané objednavky mezi
jednotlivé ¢leny Asociace pro inovaci retailu. Dle prvniho dotazovanéhoje to zcela smysluplné
a z vytvoreni takového spolecenstvi je nadSeny. Jediné negativum vidi ve vaznouci realizaci
spole¢nych projektt, na kterych by mohla Asociace zakladat sviyj dalsi marketing. Zatim je to
dle n¢j ale pochopitelné vzhledem k nedavnému startu pfed koncem roku 2023. Dle dalSich
nazori APIR chybi n&jaky konkrétnéjsi cil, pfestoze se dani partnefi v prvni poloviné roku
ucastnili velkych eventd zaméfenych prevazné na retail. Diky nim se jim podafilo oslovit prvni
klienty a predat si kontakty na potencialni zakazniky. Tieti respondent povazuje toto
spoleCenstvi za velice prospeésné jak sdruzenym firmam, tak zakaznikim, ktefi si mohou zajistit
vice sluzeb u jednoho zdroje. Ostatni respondenti tento napad hodnoti pozitivné anebo se
nevyjadiuji prili§ do hloubky z divodu nedostatecné informovanosti o aktualitach v projektu.

Marketingové aktivity konkurence
Jak vnimdte marketing konkurencnich subjektu?

Tti respondenti porovnéavaji marketing spolecnosti Novum Global s konkurenci zejména slovy,
ze zadny z konkurenc¢nich subjektt nedosahuje takovych kvalit v komunikaci a aktivit, které by
néjak vyznamné zastifiovaly a prevySovaly marketing této spoleCnosti. Prvni dotazovany
povazuje problém v marketingu konkurence zejména v ambicich a snaze dé€lat kvalitni
marketing a investovat do n¢j vétsi prostiedky, aby byla jejich propagace na platformach
vyrazné]$§i a aktivnési. Doslo také na zminéni nejvétsiho konkurencniho subjektu, ktery dle
prvniho respondenta reklamni ¢innost nefesi piili§ vyznamné z davodu spokojenosti
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s aktualnim stavem, kdy spravuje pokladni sytém jednoho z obsahlych ¢eskych fetézct. Vénu;i
se sice investicim do zobrazovani ve vyhledavacich, kde jsou mezi prvnimi spolu se zkoumanou
spole&nosti, ale Easto je pieskakuji jiné konkurenéni subjekty se systémy zejména z Ciny, které
Casto lakaji zakazniky na nizkou cenu. Druhy respondent také zminil stejného konkurenc¢niho
prodejce, u néhoz si ale v§ima snahy o marketingové aktivity napfiklad na socialnich sitich az
vzdy se zpozdénim oproti spolecnosti Novum Global. Pricita to opét zejména skutecnosti, ze
se marketingu az tak vyrazné nevénuji. Dotazovany vidi dale velkou silu spole¢nosti ve snaze
byt mezi prvnimi a diky tomu oslovovat potencialni zakazniky. Treti respondent zminuje
konkrétni konkurenty, a to jak nadnarodni spole¢nosti, které podle néj maji velkou vyhodu ve
vys§Sich prostfedcich a budgetem na marketing, diky ¢emuz maji dobfe propracovany
marketingovy mix. V Cesku konkurenci povaZuje za stejnou & niz§i uroved, na jaké je
zkoumana spolecnost. Nechce je ale podceriovat, a tak dopliiyje, ze je treba ji téz sledovat
a pripadné se poucit, pokud néco déla lépe. Dalsi dva respondenti zmifuji nutnost ¢lenéni
a vnimani odlisnosti odvétvi, pficemz v neékterych produktech ¢i sluzbach je konkurence
mnohem vétsi aje proto také potieba mit vyraznéj§i marketing, pokud chce firma uspét. Zminuji
také jejich odvétvi, které se zametfuje zejména na systém autorizovaného tankovani, ve kterém
neni tolik konkurence tim, Ze se jedna o novinku posledni doby, kde se marketing dfive nedélal
vubec a az nyni se zacina situace zlepSovat. Ohledné konkurence jeden z respondentt pridava
pohled na pfimy konkurenéni subjekt, ktery ma dle dotazovaného lepsi reklamu a webové
stranky nez zkoumana spolecnost, ktera je vSak ve chvili psani této prace nema zcela
dokoncené, jelikoz prochazeji zcela novou stavbou a chybi na nich nékteré produkty a sluzby.

3.3.3 Komparativni analyza

Soucasti praktické asti této bakalaiské prace je téz komparativni analyza, ktera se zaméfuje na
Ctyfi oblasti. Jedna se o vzhled, prehlednost a funk¢nost webovych stranek, aktivitu na
socialnich sitich, ucast na eventech a rozdéleni klientti mezi subjekty. Do analyzy byly zahrnuty
subjekty, které jsou konkurenci Novum Global a jejich ¢innost a nabizené produkty ¢i sluzby
jsou obdobné ¢i blizké nabizenym spolecnosti Novum Global. Komparativni analyza zahrnuje
nasledujici subjekty: Novum Global, a.s., P.V.A. systems s.r.o. a WinShop software s.r.o.

3.3.3.1 Webové stranky

Prvni aspekt komparativni analyzy srovnavajici tfi konkurencni subjekty se zaméfuje na
webové stranky danych spolecnosti. Pti tvorbé analyzy je bran ohled zejména na celkové pojeti
designu webovych stranek spolu sjejich obsahem, publikacni Cinnosti a responzivitou na
ruznych typech zafizeni.

Novum Global

Prvni zkoumané jsou webové stranky spolecnosti Novum Global fungujici pod adresou
www.novumglobal.eu. Webové stranky bézi na redakénim sytému Wordpress spolu s vlastni
modifikovanou Sablonou. Na domovské strance, ktera je zobrazena na obrazku 8, 1ze najit jako
hlavni prvek slider s celkem péti snimky/bannery, které rotuji v intervalu 5 sekund. Je na nich
zobrazeno pét sdéleni, konkrétné se jedna o spusSténi umeélé inteligence, propagace
samoobsluzné pokladny, banner vénujici se pristroji na vklad a vraceni penéz pro obchody,
potravinafské rentgeny a v poslednim piipadé reklama vénujici se softwaru pro efektivni
podnikani. Snimky jsou vétSinou atraktivné zabarvené bud’ do odstinu zelené, kterou ma
spole¢nost Novum Global v logu ¢i v ptipadé softwaru do modré. Nesourodym dojmem ptisobi
uzivani rozdilnych fontd v jednotlivych rotujicich snimcich, kde by bylovhodné pouzivat jeden
shodny styl pisma pro vétSinu propagacnich materiali. Webové stranky pusobi dojmem
prehlednosti, ktery ale mize byt snizen po vyhledavani v menu a kategoriich. Pokud bude
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zakaznik vyhledavat pracovniky spolecnosti, aby je mohl pfipadné kontaktovat, ¢i celkovou
organizacni strukturu, na webovych strankach nalezne pouze kontaktni telefon, emailovou
adresu a v piipade jednotlivych pobocek opét kontakt s uvedenym telefonem a emailovou
adresou a adresu dané pobocky. Menu v paticce webu by bylo vhodné setadit stejné, jako tomu
jev piipadé menu v hlavic¢ce webu. Problém ve webovych strankach spolecnosti Novum Global
lze najit v pfepnuti na slovenskou verzi, kterd funguje na adrese www.novumglobal.sk. Slider
na hlavni strance nabizi jen dva snimky a nezda se byt aktualni, vzhledem k tomu, ze neobsahuje
stejné ¢i obdobné bannery, jako jsou na ¢eské mutaci webu, prestoze spole¢nost nabizi pro obé
zem¢é totozny sortiment. V paticce stranky lze najit odkaz pro pfesmérovani na socialni sité
spolecnosti, konkrétné Facebook, LinkedIn a Instagram.

Obrazek 14 Webové stranky Novum Global
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Zdroj: www.novumglobal.eu

Na hlavni strance se zobrazuji také aktuality. V hlavnim menu lze najit zalozku Aktuality, ktera
je rozbalovaci a nabizi rozdéleni na aktuality a clanky. Mezi ¢lanky je Cetnost publikovani
pfiblizné mésicni, u aktualit je to vice narazoveé.

Co se tyCeresponzivity webovych stranek, zda se byt téméft vSe plné funkcéni, az na slider, ktery
je pfi zobrazeni na mobilnim telefonu ofiznut do poméru 4:3, tudiz obraz na snimku ve slideru
neni v plné Sifce a text s obrazkem tak neni kompletni. Také zobrazeni slideru na tabletech neni
optimalni. Proto by bylo vhodné fesit responzivitu tohoto hlavniho prvku domovské stranky
s ohledem na ideélni zobrazeni na vSech zafizenich.

Za pozitivni aspekty webovych stranek lze oznacit pestré a zivé barvy, svézi design
a s vyhradami dobrou responzivitu webu.

Naopak za negativni by se dala povazovat slovenska mutace webu, nepfilis responzivni modul
slideru na hlavni strance a pro nékoho nepfilis prehledna navigace.

P.V.A. systems

Druhym subjektem, jehoz stranky jsou zkoumany, je spoleCnost P.V.A. systems. Na rozdil od
Novum Global, stranky konkuren¢niho subjektu nebé&zi na redakénim systému WordPress. Na
domovskeé strance vidime opét v hlavni pozici slider s péti snimky, kdy dochézi k rotaci po péti
sekundach. Rotuji se snimky se zaméfenim na automatické prodejny, pokladni systém, pokladni
mista, obchodni centrdly a snimek na datové sklady a Business Intelligence. Snimky
zachovavaji jednotny styl se zménou pouze obrazku v pozadi a textu na levé stran¢. V hornim
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menu na obrazku 9 vysSe lze vidét prehledné rozdélené kategorie na rozbalovaci menu
s produkty a dal§i odkazy na podstatné stranky webu. Oproti Novum Global nabizi P.V.A.
systems navic Galerii, ve které publikuje fotografie z realizaci ¢i akci, kterych se spole¢nost
zucCastnila. AvSak v hlavnim menu navstévnik stranek nenalezne zalozku s aktualnimi
informacemi. Ty najde na hlavni strance, avSak posledni novinka je v dob& psani prace az
z prosince roku 2023. Webové stranky pusobi jednoduchym, klidnym dojmem, drzi se barev
dané spolecnosti, tedy odstinii Sedé, modré a Cervené. Na strance kontakt muze dotyCny
prohlizejici najit kontaktni formulaf a také kontakty na c¢leny obchodniho oddéleni, coz
napiiklad prvni analyzovany subjekt nenabizel. Jazykové mutace do anglictiny a ném¢iny jsou
funk¢ni a dobfe feSené. U aktualit si ale 1ze vSimnout chybé&jici posledni zpravy, ktera je
dostupna jen na Ceské verzi webovych stranek. Navic v cizojazy¢nych verzich webu firma
avizuje pouze Ctyfi oblasti, kterymi se zabyva, pfestoze v Ceské verzi jich na hlavni strance
vypisuje celkem osm. V paticce stranky nenalezneme odkazy na socialni sité firmy, 1ze je najit
nize na hlavni strance, kde by je mozna nekteti navstévnici hledali v mensi mife. Konkrétné se
jedna o prokliky na sociélni sité Facebook, LinkedIn a X (dfive Twitter).

Obrazek 15 Webové stranky P.V.A. systems

P \/A Reseni Telaicr 3 ‘
SWwWSTEMS pro V& obchod 377 540 243 Helpdesk - W E

Produkty ¥ Architektura Podpora Reference 0nés Galerie Kontakt Q

Automaticke
prodejny

Provozni doba 24 /7 a sniZeni néklada?

Dodévame kompletni Feeni pro
bezabsluZny prode;.

Zpsut vice @

OBLASTI, KTERYMI SE ZABYVAME

Zdroj: www.pvasystems.cz

Pomérné kvalitni a responzivni je zobrazeni na obrazovce mobilniho telefonu i tabletu, kdy
dochazi k vét§im zménam jen u slideru, ktery zobrazuje pouze text jednotlivych rotujicich
snimku na tkor ofiznuti obrazku, ktery je v plné pocitacové verzi viditelny.

Mezi pozitivatak 1ze zaradit aspekty prehlednosti, jednoduchého designu a dobrou responzivitu
pfi zobrazeni na riiznych typech zafizeni. Za zminku ¢astené stoji obstojné mutace webovych
stranek do jinych jazykda.

Negativni aspekty Citaji nepfili§ vyuzivané aktuality, vynechani odkazi ¢i ikon
s pfesmérovanim na socialni sité firmy a v neposledni fadé také jazykové verze webu, kdy
nejsou prelozeny vSechny zpravy v aktualitach a zobrazeni pouze nékolika oblasti ptisobenti,
prestoze v Ceské mutaci jich ma dvakrat vice.

WinShop

Posledni komparovany subjekt, ktery se specializuje nainformacni a pokladni systémy, se také
rozhodl nevyuzit sluzeb redakéniho systému WordPress a si nechal vytvorit na miru. Celé
webové stranky jsou ladény do Cistych a jasnych barev, kde prevlada zejménabila v kombinaci
s odstiny modré, které ma dana spoleCnost opét v ramci své identity a loga, jak je vidét nize na
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obrazku 10. Dominantnim prvkem na domovské strance je, obdobné jako u predchozich
analyzovanych konkurentd, slider, a to se Ctyfmi snimky, které rotuji kazdych deset sekund,
coz je dvakrat tak delsi Casovy objem oproti dvéma predchozim subjektim. Jednotlivé snimky
odkazuji na pokladni a skladové systémy, dal$i na feSeni pro v§echny druhy podnikani, tfeti na
tvorbu eshopu a posledni na feSeni pro masnou vyrobu. Piestoze stranky mohou pusobit pro
nekoho az prili§ generickym dojmem stejné jako logo spolecnosti WinShop, které bylo spolu
se strankami nové predstaveno teprve zacatkem roku 2024, web vypadd dobie. Celkovy
navstévnicky zazitek pfi prohlizeni jednotlivych stranek je vydafeny, stranky pasobi piijemné,
moderné, vyuzivaji obCasné animace naptiklad pfi scrollovani a podobng.

Obrazek 16 Webové stranky WinShop
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Navstévnik webovych stranek si mize precist aktuality na hlavni strance, kde jsou zobrazeny
tfi nejnovéjsi a zbytek je k dispozici na strance aktuality, kterou nalezne v prehledném menu
v horni listé stranky. SpoleCnost publikuje ptiblizné tfi aktuality mesi¢né. V piipadé, ze by
clovék vyhledavajici informace o této spolecnosti chtél zjistit konkrétni pracovniky spole¢nosti,
najde je pfehledné na strance Nastym v menu zalozce O néas. Na kazdého ¢lena tymujeuvedena
také emailova adresa. V kontaktech l1ze najit kontaktni telefony na jednotlivé oddéleni, stejné
tak adresy, mapu a kontaktni formulaf. Socialni sité, které firma vyuziva, tedy Facebook
a LinkedIn, 1ze rozkliknout v pati¢ce webu kliknutim na danou ikonu socialni sité. Webe je
zcela responzivni, a to na riznych zatizenich, nedochézi k deformacim ¢i vynechavani obsahu.

Celkové z webu prevladaji pozitivni dojmy, design jejednoduchy, Cisty, nejedna se o nic slozité
a chaotického. Prehlednost je opét mezi pozitivnimi aspekty. Stejné tak vydatfena responzivita
na raznych zafizenich.

Negativnich aspekttina webu pfili§ neni, lze zminit zfejmé jen vizualni jednoduchost, coz mize

pusobit stejné jako logo generickym dojmem, kdy by mohlo byt logo a web tvofeno néjakym
z nastroju, i kdyz to zfejmé konkrétn€ v tomto piipadé nebude tolik pravdépodobné.

3.3.3.2 Socialni sité

V ramci druhé sledované oblasti komparativni analyzy bude detailné srovnana aktivita vS§ech
tfech subjektti na socialnich sitich. V dobé tvorby bakalarské prace vychazi srovnani na socialni
siti Facebook nasledovné: Novum Global zde ma 202 to se mi libi na strance a 17 zvetejnénych
piispévkl za posledni mésic, P.V.A. systems maji 93 to se mi libi a 4 zvetejnéné piispevky za
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uplynuly meésic a posledni z tohoto srovnani vychazi WinShop Software s 87 to se mi libi na
strance a 5 zvefejnénych prispévku. Dalsi statistky jsou niZe u jednotlivych subjektu.

Novum Global

Prvni z komparovanych subjektt provozuje Gty na Ctyfech socialnich sitich a platformach.
Nejvice aktivni je na socialnich siti spolecCnosti Meta a Microsoft, konkrétné Facebooku,
Instagramu a LinkedInu. Video obsah publikuje v mensi mife také na YouTube. Nejvice
sledujicich uzivateld ma spolecnost na Facebooku, kde ma celkem 225 sledujicich (z toho 202
uzivatelim se dana stranka libi) a publikuje zde pfiblizn€ dvakrat za tyden, na druhém mistéje
jeji profil na profesni siti LinkedIn, kde ma celkem 215 sledujicich uzivatel. Piispévky zde
pridava priblizné v podobné Cetnosti, jako tomu je na Facebooku. Kde spole¢nost zatim
zaostava a neni tomu prili§ divu, jelikoz se pfili§ nejedna o platformu pro obchodni sdéleni
v oboru, ve kterém spolecCnost pusobi, je Instagram. Zde ma v soucasné chvili 69 sledujicich
uzivatelu. Prestoze se snazi oslovovat pomoci kratkych videi, znamych pod pojmem Reels,
zatim vyraznéjsi vinu reakci nedokazala vzbudit. Zde publikuje méné Casto, priblizné 1x za
tyden. Jiné socialni sité spole¢nost nevyuziva.

Obrazek 17 Ukazka prispévki na socialnich sitich spole¢nosti Novum Global
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Druha spolecnost v komparativni analyze se angazuje na tiech socialnich sitich. Nejvice aktivni
je na socialni siti LinkedIn, kde ma celkem 164 sledujicich uzivatela. Publikuje zde prispévky
priblizné 2x tydné, jeji prispévky mivaji €asto desitky reakci. Celkem 93 To se mi libi a 109
sledyjicich ma spole¢nost P.V.A. na Facebooku, kde publikuje ptiblizné 1x za tyden a cita
reakce na prispé€vek v jednotkach. Na video platformé YouTube mé jednoho odbératele a dvé
videa. Spole¢nost nevyuziva platformu Instagram, za to si ale ve druhé poloviné roku 2023
zalozila uCet na X, dfive zndmém pod nazvem Twitter. Zde ma jednoho sledujiciho a jeden
ptispévek z roku 2024.

WinShop

Poslednim subjektem komparativni analyzy v oblasti socialnich siti je spolecnost WinShop
software, ktera ma vytvorené profily na dvou socialnich sitich, a to konkrétné€ na Facebooku a
LinkedInu. Na LinkedInu ma celkem 54 sledujicich uzivatelt a ¢etnost publikovani pfispévku
se pohybuje kolem jednoho az dvou za tyden. Dle historie prispévki ma stranku na zminéné
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profesni siti teprve kratce, a to od predstaveni nové identity spolu s webovymi strankami
a novym logem zacatkem roku 2024. Facebook vyuziva podstatné déle, a to jiz od roku 2013.
Na této socialni siti ma celkem 87 To se mi libi a 91 sledujicich. Publikuje obdobné jako na
LinkedInu 1-2x tydné¢.

3.3.3.3 Online marketing

Prestoze autor nemél k dispozici prehledy veskerych marketingovych aktivit spolu
s investovanymi prosttedky, vyuzil moznosti, které nabizi spole¢nosti Meta a Google, aby bylo
mozné srovnat napiikladjejich ¢innost v placeném online marketingu, a to konkrétné ve forme
reklam vy vyhledavacich a na socialnich sitich.

Novum Global

Spole¢nost Novum Global vyuziva dlouhodobé& néstroje online marketingu, a to nejen ty
neplacené ve formé emailingu, ale také formy placené, konkrétné spravu SEO a PPC reklam
a reklamu na socialnich sitich. Cilem je co nejvyS$si umisténi pfi vyhledavani klicovych slov
uzivateli. Soucasti téchto aktivit jsou 1 mésicni reporty, které ma firma k dispozici pro
vyhodnoceni, o které produkty ¢i sluzby se uzivatelé a potencialni zakaznici zajimaji, jaké
stranky navstévuji akteré reklamy ¢i placené umisténi je efektivni a pfinasi spole¢nosti prokliky
na webové stranky a nasledny pohyb na nich. V pfipad¢ placené reklamy ve vyhledavacich ma
spolecnost pro stranky Google 66 variant reklam, které se zobrazuji dynamicky dle hledanych
slov a v riznych formatech a umisténich. Nejvice reklam a zaroven nejvice odezvy maji
reklamy na samoobsluzné pokladny a pokladni systémy, nasleduji vahy a v men§i mife
detektory.

Na socialnich sitich aktualné vyuziva predevs§im platformy Meta, tedy zobrazovani reklam na
sitich Facebook, Instagram a Messenger. Je vyuzivana pifevazné strategie podpory
zvefejnénych prispévka, které v ramci reklamy odkazuji na webové stranky spolecnosti, kde se
dani uzivatelé mohou seznamit s produkty a sluzbami spolecnosti. Je siln€ zvazovana také
reklama na profesni siti LinkedIn, kde jsou ale nastavené jiné ¢astky pro reklamu a celkové by
tak reklama, ktera se déla na sitich Meta, vysla zde na vy§si sumu. Nicméné je pravdou, Ze na
LinkedInu je mnohem vice potencialnich zakaznik(i v osobach manazert, vedoucich
pracovnikl ¢i zaméstnanci, na které by mohla reklama cilit. Samotné filtrovani a cileni na
konkrétni skupiny uzivatelti spolecnost vyuziva také na sitich Meta, kde se snazi oslovit cilové
skupiny spojené s oborem sluzeb a produktl, které nabizi.

Celkova mésicni suma, kterou spolecnost investuje do online marketingovych aktivit
nepiekracuje 30 000 K¢ za mésic.

P.V.A. systems

Druhy analyzovany subjekt vyuziva zeyména online marketing ve vyhledavacich. Dle Google
Centra transparentnosti reklam méa P.V.A. systems 10 variant spousténych reklam ve
vyhledavani a strankach spolecnosti Google, jak je také vidét na obrazku 12 niz.

Obrazek 18 Priklad reklam spole¢nosti P.V.A. systems na strankach Google
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Vétsina reklam je smeéfovana na podporu zajmu o jejich automatické prodejny, znamé také pod
nazvem bezobsluzné prodejny ¢i 24/7 prodejny. Nékteré reklamy se vénuji také datovym
skladim a business intelligence. Mezi formami reklamy pfevazuji reklamy, jejichZ soucasti je
obrazek, méné Casté jsou pouze textové formy.

Spolec¢nost dle Knihovny reklam Meta v posledni dobé nevyuziva reklamy na téchto socialnich
sitich. Spoléha se tedy na organické dosahy a zajem uZivatelt a potencialnich zakaznika, ktefi
si vyhledaji potfebné informace sami.

Celkovy rozpocet spoleCnosti na online marketing neni znam, nicméné je odhadovan na
podobnou ¢i pravdépodobné nizsi ¢astku nez investuje jeho konkurent Novum Global.

WinShop

Treti subjekt komparativni analyzy, tedy spole¢nost WinShop software s.r.o., dle zdroju
z Google Centra transparentnosti reklam a Knihovny reklam Meta nevyuziva zadné placené
sluzby online marketingu, tedy ani reklamu na socialnich sitich, ani ve vyhledavacich.

Lze tedy soudit, Ze se vénuji jinym formam oslovovani potencialnich zakaznikt a v placené
propagaci v online prostfedi zatim nejsou nijak angazovani.

3.3.3.4 Events

Dva ze tfi subjektd komparativni analyzy se pravidelné ucastni kongresu a akci, které se poji
s obory, v nichz podnikaji. Novum Global a P.V.A. systems se shodné zucastnili dvou zatim
nejvétSich akci tohoto roku, konkrétné veletrhu Samoska, ktery se konal koncem ledna
v Olomouci, a mezinarodniho Retail Summitu. Ten probihal koncem bfezna v prazském
Kongresovém centru. Jak uz z nazvi obou eventd vyplyva, jednalo se o retailové zaméfené
akce, kde oba subjekty prezentovaly své produkty a feSeni v oblastech 24/7 prodejen,
samoobsluznych pokladen, vah a dalSich produktu ¢i sluzeb.

Zatimco spolecnost Novum Global se akce za¢astnila pod taktovkou jiz diive zminéné Asociace
pro inovaci retailu, P.V.A. systems, které neni soucasti této asociace, se u¢astnilo samostatng.
Oba subjekty byly takzvanymi Gold Partnery akce a mély tak i vétsi plochu jejich stankd.
Podoba obou stankd je vidét na obrazku 13 nize.
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Obrazek 19 Vzhled stankit APIR(Novum Global) a P.V.A. systems

Zdroj: Novum Global, P.V.A. systems

Novum Global, které ma pobocku téz na Slovensku, se zucCastnil také slovenské verze kongresu
Samoska, ktera probehla taktéz v prvni poloving roku 2024.

Spolecnost WinShop software se téchto akci doposud nelcCastnila, ani své zameéry
neprezentovala v aktualitach na webovych strankach ¢i socialnich sitich. Porada sice obCasné
akce, ale ty jsou ureny prevazné pro jeji zamestnance, rodinné piislusniky a obchodni partnery.

3.3.3.5 Trh a klienti

ZaveéreCna Cast komparativni analyzy srovnava zastoupeni klientt u jednotlivych subjektu.
Prestoze nejsou k dispozici presné trzni podily jednotlivych spolecnosti, u pokladnich systému
jsou predikce na zakladé odhada ¢lenti Novum Global v poméru 35:65 pro P.V.A. systems.
Konkurenc¢ni subjekt z tohoto vychazi 1épe hlavné diky implementaci jejich systému do velké
casti pobocek Skupiny COOP, ktera ma v soucasné chvili pfiblizné 2500 prodejen po celé
Ceské republice.

Novum Global

Spolecnost Novum Global je tradicnim dodavatelem zejména vah pro velké obchodni fetézce
veetné spole¢nosti Globus, Ahold (Albert), Tesco a kuptikladu také Kaufland. Dodava téz do
prodejen COOP, kde ma casté&)Si postaveni konkuren¢ni subjekt P.V.A., avSak se jedna
o dodavky spiSe samoobsluznych feSeni a dalSich produktti v menSich poctech, prestoze se
v posledni dobé jejich poCet zvysuje. Spolecnost je zaroven ¢astym dodavatelem do pramyslu,
kdy dodava naprtiklad paletové voziky, dale pro podniky vénujici se vyrobé, kde 1ze jmenovat
naptiklad MP Krasno. Reseni Novum Global maji ve svych prodejnach také DATART, Ugo,
Bageterie Boulevard ¢i naptiklad Delirest.

P.V.A. systems

Druha zkoumana spolecnost se vénuje prevazné pokladnim systémum, které také nejcCastéji
dodava do pobocek Skupiny COOP. Mimo to dodava také samoobsluzna feSeni a systém pro
nonstop 24/7 bezobsluzné prodejny. Stejné jako Novum Global, je tato spole¢nost angazovana
ve spolupraci v masovém prumyslu, kdy dodava systémy pro rizna feznictvi, v€etné znamych
uzenin Zeman, Maso-Ttebovle, Maso Prochazka ¢i Novak. Jejich systém je téz v prodejnach
Mujobchod, Flop, CBA, Cewe, drogérii Teta Ci naptiklad na Cerpacich stanicich KM Prona.
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WinShop

Posledni z analyzovanych spolecnosti ma ve svém portfoliu pfevazné malé a stiedni podniky,
mezi které 1ze zaradit naptiklad ESPACE, Rejnok obuv, feznictvi Steinhauser, Natur house,
dale také znamé exkluzivni feznictvi NASE MASO. Mimo né& dodavé nékteré systémy také pro
velké znaCky a pobocky fetézcu jako je napfiklad Tamda Foods, Preciosa, MPL, Tamaris,
modni spoleénost REPLAY a nafiklad znamé Klenoty Aurum.

3.4 Navrh marketingové komunika¢ni kampané

V této podkapitole jsou na zakladé analyzy stavajici marketingové kampané spoleCnosti
a vysledki provedeného vyzkumného Setfeni predloZzena doporuceni pro upravy
v marketingové strategii a v koncipovani kampani pro Novum Global a.s.

Na zakladé provedenych analyz a reSerSe sekundarnich dat byly v marketingové komunikaci
spolecnosti zjistény nedostatky, které je doporuceno v dohledné dobé odstranit.

3.4.1 Brandova kampan

Spolecnost Novum Global je na ceském trhu jiz vice nez tfi dekady a v soucasné dobé neplanuje
zavadéni zadnych vyznamnych novinek do svého produktového portfolia. V dasledku toho neni
mozné piipravit marketingovou kamparn, kterd by se zaméfila na uvedeni nového produktu.
Zkoumana spolecnost jizv soucasné dobé intenzivné pracuje na svém marketingu, spolupracuje
na tvorbé online marketingu s online marketingovou agenturou a snazi se oslovovat zakazniky
také skrze socialni sité. Po celkové analyze komunikace spolecnosti, provedeni kvalitativniho
1 kvantitativniho vyzkumného Setfeni a srovnani s konkurencnimi subjekty pomoci
komparativni analyzy se doporuCuje piijmout a implementovat navrhy v jednotlivych
komunikacnich oblastech, které jsou podrobné rozepsany nize v ramci jednotlivych Casti.

Pfi zohlednéni vySe uvedenych skutecnosti a dle pfedem stanoveného cile prace se spolecnosti
doporucuje realizace brandové kampang, kterd bude mit za cil vybudovani silné a pozitivni
povédomosti o zna¢ce Novum Global, tedy zameéfeni se na proces brand buildingu. Zakaznici
dle polostrukturovanych rozhovori Casto vnimaji spolecnost jesté pod starym a neuplnym
nazvem jakozto zaméfenou pouze na vahy, prestoze tomu tak jiz nékolik let neni. Je zadouci,
aby bylo vefejnosti a zakaznikiim vysvétleno jednoduchou a jasnou formou, Ze spolecnost
nenabizi pouze konkrétni druh produktq, jak tomu bylo dfive, ale je komplexnim dodavatelem
hardwarového i softwarového feSeni pro razné typy podnikii. Budovani znacky povede
k vétSimu povédomi o spole¢nosti ajeji nabidce, coz by se mélo odrazit také na poctu poptavek.

Obrazek 20 Reklamni banner k marketingové kampani

Vas partner pro

§ E‘BS’E’R“L ] ) komplexni resSeni

Pactoer for reoeate 7 E S pod jednou strfechou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem je vyobrazeni spole¢nosti Novum Global jakozto komplexniho partnera pro podnikéani
v ruznych oborech od retailu az po vyrobu, ktery dokaze zakaznikovi zajistit vSe ,,pod jednou
sttechou®. Druhotnym cilem je poté jasné a stru¢né vysvétleni znacky Novum Global, ktera je
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v oCich nékterych stale jen ,,Novum® a specializuje se jen na urcity druh zbozi. Soucasné by
zakaznici meli byt schopni rozeznat firmu dle jejiho vizualniho stylu a spolu s nim si vybavit
hlavni produkty a sluzby, které nabizi. Spole¢nost by se diky tomu profilovala jako partner
a dodavatel, ktery zakaznikovi zvladne obstarat vSe, co se poji s jeho podnikanim, a to od
pokladny pfes vérnostni aplikaci az po paletovy vozik.

Obrazek 21 Reklamni banner k marketingové kampani

g NOVUM®
GLOBAL

Prod to délat slozité,
kdyz to jde jednoduse

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k omezenym finan¢nim prostfedkim se navrhuje stanovit rozpocCet kampané na
30 000 K¢. Kampari by méla v intenzivni fazi bézet 3-4 tydny. 55% prosttedkt bude sméfovat
do nastrojii online marketingu vcetné PPC reklamy a reklamy na socialnich sitich. Pomér
nakladi je rozpocitan na pomér 70:30, kdy podil 70%, tedy 11 550 K¢, bude uzit na PPC
reklamu ve vyhledavacich a reklamu na socialnich sitich a 30% neboli 4 950 K¢ na PR ¢lanky.
Nejvétsi podil financi pro reklamu na socialnich sitich by mél sméfovatna socialni sit’ LinkedIn,
ktera predstavuje nejvetsi potencial pro rust znacky a osloveni cilovych uzivateld.

Soucasti kampané by melo byt také vytvoreni 30 sekundového animovaného video spotu, ktery
popiSe spolecnost jakozto dodavatele komplexniho feSeni jak pro retail, tak 1 pro vyrobu
a sluzby, a to v&etn& produktd, které spolednost nabizi. Castka na tvorbu daného videa je
vymezena na 3500 K¢. Video by mélo byt propagovano také na siti YouTube za pomoci cileni
na specifické ucty podle zajm, které koresponduji s oblasti podnikani Novum Global.

Zbyvajicich 10 000 K¢ bude uzitona tisk. A to konkrétné vyrobu brozury v nakladu 500 vytiska
ve formatu DL a nasledné rozeslani vybranym kontaktim z fad zakazniku, ktefi u Novum
Global nakoupili v minulosti, pfipadné které by chtéla firma oslovit a vi, ze je neoslovi skrze
online marketing. Zbyvajici poCet vytiski bude slouzit k dal$i propagaci spolecnosti
v showroomech a na akcich, kterych se Novum Global zucastni. Zbylé prostiedky se vyuziji na
tisk roll up banneru s tématikou shodnou s celkovou brandovou kampani.

Nize jsou v souladu s dfive stanovenymi cili této prace uvedeny navrhy zmén a vylepSeni
v jednotlivych oblastech marketingu, kterym se spolecnost Novum Global vénuje a vyuziva.
Uvedené navrhy a doporuceni by mély byt spolecnosti realizovany v idealné blizké dobé¢, aby
byl zaru€en postupny vyvoj marketingu Novum Global s cilem vys§iho poctu poptavek
a realizaci. V piipadé€ objevenych nedostatka se o¢ekava jejich odstranéni op€t v pokud mozno
blizké dobé. Navrhy zmén vyznamnéjsiho charakteru je doporuceno konzultovat s vedoucimi
osobami spolecnosti Novum Global a jejiho obchodniho tymu.

3.4.2 Webové stranky

Je navrhovana celkova revize verze stranek pro navstévniky ze Slovenské republiky. Mezi
hlavni nedostatky webovych stranek 1ze jednoznacné zaradit neaktualnost, kdy se v nékterych
castech prave slovenska verze od ¢eské znacné lisi. Je doporuceno se zameéfit na osvézeni dané
mutace webovych stranek, a to véetné€ dodani chybéjicich stranek a vymény bannert ve slideru
na hlavni strance, aby pokud mozno korespondovaly s aktualnim obsahem Ceské verze. Priklad
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takové zmény nabizi navrh v obrazku Cislo 20 nize. Mezi dalsi navrhy pro webové stranky se
tfadi responzivita modulu rotujiciho slideru na hlavni strance. Je doporuceno vytesit jeho §patné
zobrazovani na mobilnich zafizenich. Soucasti doporuceni pro zlepseni webovych stranek je
téz navrh na vylepSeni orientace pro navstévniky. Konkrétn€ l1ze zminit napiiklad popisy
v menu zalozce ,,Produkty”, kde je vhodné uzivat zkracené nazvy a popisy, naptiklad misto
,,Rentgeny, metaldetektory a kontrolni vahy* pouzivat zkracené , Vazici systémy™ s dal§im
vétvenim. Toto doporuceni je jiz vzhledem k vysoké navs§tévnosti webovych stranek a nutnosti
zvySeni efektivity v probihajici rusné ¢asti roku postupné realizovano, aby se predeslo moznym
opousténim stranek z divodu horsi orientace a tim ztraté potencialnich zakaznikt. Dale je
doporucena revize popisi jednotlivych kategorii produktd, které v nékterych piipadech
vykazuji znamky Spatné jazykové korektury a absenci atraktivniho popisu.

Obrazek 22 Navrh obrazku pro slider slovenské verze webu Novum Global

@ gf&’gﬁ Cs sk Hladat Q ieSeni v Sluzby ¢ Aktudlne Kontakt

Pactner for lonovation

Spustame funkéna _ -
umell inteligenciu @& A

< nasamoobsluznych pokladniach!

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci navrhi pro webové stranky se doporucuje téz implementace chatbota, ktery by
navstévnikim poradil pfi orientaci, pomohl najit dany produkt ¢i odpoveéd na Casté dotazy
a podobné. Tento navrh vzesSel z dotaznikového Setfeni mezi stavajicimi zakazniky spole¢nosti,
pro jeho zavedeni se vyslovily vice nez dvé tietiny respondentd. Vzhledem k primérné
spokojenosti stavajicich respondentt v otazce stavajicich webovych stranek, které za ne zcela
dokonalé povazuji i1 néktefi respondenti polostrukturovaného rozhovoru, je doporuceno
analyzovat veskeré stranky a podstranky, posoudit obsah a aktualnost dané stranky ve spojitosti
s moznym slou¢enim ¢i alespori zlepSenou strukturou a obsahem. Po provedeni komparativni
analyzy s konkuren¢nimi subjekty je doporuc¢eno vytvoreni stranky ,Na§ tym*, ktera by
obsahovala minimalné vedouci pracovniky oddéleni spolecnosti s jejich podrobnostmi
a profesionalni pozitivni portrétovou fotografii. A to z divodu seznameni navstévnikt ¢i
potencialnich zakaznikt se Cleny a zastupci spoleCnosti. Tento krok v pfipadé tspé$ného
provedeni pfida na osobnim dojmu ze spoleCnosti a jejich pracovniki. Nasledujici doporuceni
se vztahuje na zvySeni prostfedkt investovanych do PPC reklamy, ktera spole¢nosti prinasi
nové poptavky na sluzby a produkty. Jmenovité by mélo sméfovat navySeni prostfedka do
platforem Google Ads a Sklik. Pfi koncipovani marketingového planu pro rok 2025 je
doporuceno zvySeni celkovych prostiedkii do tohoto typu reklamy o minimalné 10%
s postupnym navySovanim kazdy nasledujici rok. V ramci PPC reklamy se navrhuje konzultace
s aktualni online marketingovou agenturou s cilem implementace novych zptisobt zobrazovani
reklamy vcetn€ novych responzivnich inzeratt, PMAX kampani a revize aktualnosti bannera.
Navrh pocita téz s analyzou efektivnosti reklam na tzemi Slovenska a stavu inzerce ve
zbyvajicich zemich, kde ma spolecnost pobocky.
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3.4.3 DalSi formy online marketingu

Spolecnosti je doporuceno se i nadale vénovat zvySovani kvality a Cetnosti pfispivani na
socialni site, na kterych je v soucasné chvili aktivni, tedy Facebooku, Instagramu a LinkedInu.
Cilem by mélo byt vétsi zapojeni a interakce sledujicich, aby se vytvorilo siln€jsi pouto mezi
obéma stranami, které by melo vést k dalSimu kontaktu ¢i objednavce. Nové socialni sité,
jmenovité naptiklad TikTok, i vzhledem k vysledkim vyzkumného Setfeni nejsou vyhradné
doporuceny. Misto toho je doporuceno se zaméfit na oslovovani vétsiho poctu uzivatell
stavajicich socialnich siti spolecnosti spolu s dal§im cilenim na cilové skupiny, které by mohly
mit zajem o sluzby a produkty spolecnosti Novum Global. Navrhem pro rast publika
a sledyjicich na socialnich sitich je moznost zapojeni soutézi o predmeéty s firemnim logem.
Vzhledem k tomu, Ze se spoleCnost zamétuje spiSe na B2B sektor a uziva slogan Partner for
Innovation, nabizi se také moznost pfedm &t technologického zaméfeni a dalsich, které budou
mit u publika odezvu.

Navrhuje se spusténi kampané na siti LinkedIn, kterd je vzhledem ke svému profesnéjSimu
zaméfeni moznym zdrojem zaymu a dalSich objednavek pro spolecnost. Je ocekéavano, ze
reklama na této siti bude efektivnéjsi nez aktualné provozovana na Facebooku a Instagramu.
Navrh oc¢ekava téz zvyseni vydaji na inzerci na socialnich sitich v roce 2025 minimalné 0 20%,
coz by spolecné s analyzou aktualniho rozdéleni vydaji do reklamy na socialni sit€ mélo vést
k pomérovému rozdéleni prostfedkt na jednotlivé platformy, a to i dle vysledkt uplynulych
kampani. Obsah kampané¢ by se mél zaméfit na komplexni nabidku produkti
a sluzeb, ktera by cilila jak na majitele mensich podnikti s potfebou pokladniho systému ¢i
samoobsluznych pokladen, tak i pracovniky vyssich pozic spolecnosti zabyvajicich se vyrobou,
balenim a dal§imi Cinnostmi, ke kterym mohou vyuzivat produkty ¢i sluzby Novum Global.
Obsah a vizualni styl by mél korespondovat s jiz zminénou brandovou kampani spole¢nosti.

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni se marketingu spolecnosti doporucuje diskuze
a pripadna realizace nataCeni videi z prostiedi firmy, které by se mohly vénovat naptiklad
novinkam v oborech, ve kterych spolecnost pisobi, trendim ¢i novym produktim v portfoliu
spolecnosti. Je doporucCeno téz zvazit moznost pfipravy podcastu na obdobna témata jako
v pripadé videi ze spoleCnosti ¢i formou rozhovoru s vybranymi vedoucimi pracovniky.

Mezi navrhy je zarazen také e-mailing spole¢nosti. Navrh v tomto pfipadé smétuje k analyze
e-mailingovych nastroji, které umoziuji tvorbu a odesilani newslettera. Nastroj vyuzivany
spolecnosti jiz od roku 2019 se pfili§ nevyviji a svymi Sablonami neodpovida aktualnim
trendim a designovym moznostem. Doporuceni je komparace aktualné nabizenych e-
mailingovych nastroji, a to jak Ceskych, tak i zahrani¢nich, s cilem jednoduché spravy,
analytiky a tvorby kampani spolu s moderni a obsahlou knihovnou Sablon s moznosti
customizace. Zaroveni se pro reflexi kvantitativniho vyzkumu navrhuje zvysit frekvenci
odesilani newsletterd na uroven pfiblizn€ jedenkrat za tyden. Nabizi se téz odesilani nového
typu nepravidelného newsletteru, ktery by seznamil pfijemces aktualitami anovinkami v oboru
retailu a dalSich odvétvich, ve kterych spolecnost nabizi své sluzby a produkty.

Spolecnosti se navrhuje zaméfit se na lepsi praci s distribuci obsahu pomoci ¢lenti obchodniho
tymu, ktefi nevyuzivaji nékteré socialni sité (zejména LinkedIn) v dostatecné mifte, piestoze
tato forma komunikace predstavuje zpisob, jak se dostavat do povédomi stavajicich
i potencialnich zakaznika na novych platformach. Je proto doporuceno vytvoreni manualu ¢i
realizace workshopu pro komunikaci ¢lenti obchodniho tymu, ktery bude zminovat Cetnost
pfispivani minimalné jedenkrat tydn€ spolu s oznacenim profilu spole¢nosti Novum Global
a vkladanim odkazi na webové stranky spolecnosti, kde najdou dalsi podrobnosti o daném
tfeSeni ¢i produktu. Spolecnost bude napomocna pii tvorbe obsahu pro ¢leny obchodniho tymu.
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3.44 Tisk

V ramci tiskové inzerce spolecnosti je doporuceno pokracovat v propagaci spolecnosti a jeji
nabidky ve specificky zaméfenych odbornych Casopisech, které koresponduji s oblastmi
podnikani Novum Global. Nabizi se také moznost nakupu inzerce vétSiho rozsahu za
vyhodnéjsi cenu diky moznosti rozdéleni prostoru mezi ¢leny Asociace proinovaci retailu, ktefi
by o tento sdileny prostor pfipadné stali.

Zaroven je navrhovano sjednoceni vizualniho stylu komunikace spolec¢nosti s cilem nastaveni
uzivani jednotného fontu ¢i pfipadné jedné rodiny fontu, ktery bude aplikovan na veskerou
propagaci a komunikaci firmy véetné tiskovych materialti jako jsou katalogy, brozury ¢i letaky,
dale pro online komunikaci na socialnich sitich a e-mail marketingu spolu s Gpravami na
webovych strankach Novum Global. Cilem je jednotna prezentace znacky, ktera bude Iépe
identifikovatelna v ramci v§ech komunikac¢nich nastroji spolecnosti.

3.4.5 Events marketing

Spolecnosti je doporuceno se ucastnit akci, které se tykaji oboru spole¢nosti a mohly by ji
prinést nové objednavky a spojeni. Jako vhodné se jevi téz spojeni s partnery v Asociaci pro
inovaci retailu za uCelem podpory dané akce a zisku lepsi pozice na dané akci ¢i propagaci
znacky v materialech eventu.

Navrhuje se usporadani dne otevienych dvefi Novum Global s prezentaci novinek a trenda
v retailu, vyrobé a sluzbach. Akce by zahrnovala workshop zaméteny na specifické téma,
moznost vyzkouseni produkti a neformalni setkani s vedoucimi osobami spolecnosti, kde by
byly k dispozici téz propagacni predméty. Cilem je posilit vztahy se stavajicimii potencialnimi
zékazniky. Tato aktivita reaguje na vysledky vyzkumu, které zminuji zajem o setkani
s obchodniky a diskuzi o novych produktech a sluzbach.

3.4.6 Out of home reklama

Na zékladé provedeného vyzkumu se aktualné firmé nedoporucuje realizovat outdoorovou
kampari z divodu jejiho zaméfeni primarné na B2B sektor. Efektivita vynalozenych prostiedki
pro nakupy reklamniho prostoru ve venkovnim prostredi je v tomto ptipadé diskutabilni a spise
neucinnym zpusobem, jehoz prostiedky by bylo mozné vyuzit v jinych nastrojich, naptiklad
online marketingu.

V ramci marketingové strategie se navrhuje zahajeni pfipravy a realizace reklamy piimo
v centrale spoleCnosti Novum Global, ktera se nachazi na Praze 10, na frekventované hlavni
ulici. Na zakladé poznatka z polostrukturovanych rozhovort je doporuceno revidovat a ozivit
prvky stavajici outdoorové reklamy pfi vstupu do sidla z hlavni ulice, a také v prujezdu do
vnitrobloku, ktery aktualné postrada atraktivni vizualni prvky s pfihlédnutim na fakt, ze se
jedna o prostor, kde se nachazi navs§tévovany showroom spolecnosti. Vjezd do spoleCnosti
a navrh konferenéni mistnosti ilustruje pfiloha cislo 9. Plan pocita s konzultaci mezi
marketingem a vedenim spoleCnosti ohledné rozpoctu a vizualniho stylu, jak by mélo prostiedi
pusobit na navs§tévniky a obchodni partnery. Je navrhovano vyuziti modernich technologii
a principi ESG s dirazem na ekologické aspekty a integraci piirodnich elementt do designu.
V navrhu je doporuceno pouziti "eco" zelené barvy, kterd jiz je soucasti firemni identity.
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4 Zavér

Tato bakalarska prace se zaméfila na analyzu a vyhodnoceni marketingovych aktivit
spolecnosti Novum Global, ktera se specializuje na feseni pro obchod, vyrobu a dal§i sluzby
pro malé podniky i velké fetézce, spolu s pfipravou navrhu marketingové kampané pro tuto
spoleCnost. Prace definovala zakladni pojmy, prozkoumala specifika marketingové

komunikace a podrobné se vénovala jednotlivym pojmim a oblastem v marketingu spolu
s procesem tvorby marketingové kampang.

V soucasném marketingovém prostiedi jsou komunikace spolu s kampani kli¢ova pro podporu
prodeje, sdileni informaci, posilovani brandu a fadu dalSich funkci, coz bylo detailné€ popsano
v ramci teoreticko-metodologické Casti prace a nasledné posouzeno v cCasti praktické. Pro co
nejvyssi efektivitu je vyzadovana koordinovana spoluprace mezi marketingovym oddélenim,
vedenim spole¢nosti, obchodnim tymem a externimi dodavateli.

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat a komparativne€ ohodnotit komunikaci Novum Global
s jejimi konkurenty, vyhodnotit vysledky vyzkumného Setfeni a na jejich zakladé navrhnout
marketingovou kampan, ktera by zvysila povédomi o spolecnosti a ukazala jeji benefity. Pti
analyze byly vyvozeny zavéry, které vedly k interpretaci navrhti a doporuceni pro zmény
v marketingové komunikaci spole€nosti, pii jejichz naplnéni by melo dojit ke zvySeni kvality
marketingu a také vysledka spoleCnosti. Timto doslo k naplnéni vytyCenych cila.

Prvni Cast prace se veénovala literarni reSerSi a prehledu nastroji marketingu v rliznych
oblastech a také nalezitostech komunika¢niho mixu. Prave teoreticko-metodologicka ¢ast prace
se zameéfila také na trendy v marketingové komunikaci. Druha ¢ast predstavila spole¢nost
Novum Global a obsahovala jak komparativni analyzu a vyzkumné Setfeni pomoci
kvalitativnich i kvantitativnich metod, tak i ndvrh marketingové kampané, ktery se zaméfil na
budovani znacky a formulaci doporuceni pro dal§i marketingovou komunikaci. Marketingova
komunikace byla navrzena tak, aby reflektovala zjisténi z vyzkumného §etfeni a zahrnovala
potieby vedouct k lepsi efektivité a ispéchu spolecnosti v jejich marketingovych aktivitach.

Celkoveé prace uspeésné dosahla stanovenych cili, coz bylo uskute¢néno s prispénim
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumného Setfeni, které poskytlo komplexni pohled na
marketingové aktivity spoleCnosti, jejich nedostatky ¢i naopak vyhody a fungujicich procesy.

ZavéreCna cast prace poukazuje na to, ze uspéch v marketingové komunikaci spociva
v neustalém monitorovani trhu, aktualnich trendd a proménlivych pozadavki zakaznikd.
Flexibilni pfistup k témtozménam a strategicky promyslena marketingova kampari jsou klicem
k uspéchu jakékoli spolecnosti.

Proces zpracovani bakalarské prace byl pro autora velmi prospésny. Poskytl mu podrobné
znalosti 0 marketingové komunikaci a umoznil mu seznamit se s nejnovéjsimi trendy v oboru,
které by mohl efektivné vyuzit ve své profesi. V ramci své prace mohl autor vyuzit jak
védomosti ziskané behem studia, tak praktické zkuSenosti ziskané pii praci pro spolecnost
Novum Global, a.s., za coz by rad podékoval jak Skole, tak 1 osobam ze zminéné spolecnosti.
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Priloha 4 Polostrukturovany rozhovor s prvnim dotazovanym — Jan Kligl, generalni feditel spolecnosti
VOI1: Jak vnimate dilezitost marketingu u firmy Novum Global v jejim oboru?
,,Na pocatku jsem si nemyslel, Ze to bude tak dulezita ¢ast obchodni strategie, ale postupem

casu jsem si uvédomil, ze to je Cast absolutné nezbytna. A ¢im 1épe je marketing ud€lany, tak
tim 1épe se bude odrazet nad vysledky celého obchodu.*

VO2: Jak hodnotite marketing firmy Novum Global?

,,Stoprocentné se da zlepSitto, co je tady prezentovano Casto. Tedy osvéta a propojenost vSech
lidi v ramci minimalné toho obchodniho tymu, ktefi by meli umét daleko vice propojovat a
nastavovat kanaly v ramci a mimo firmu. Jinak se to za posledni roky posunulo velice, a to jak
s nastupem Kristyny do marketingu a nasledné tebe, kdy je troven jesté vyssi a je to také vidét
na zajmu novych zakaznik(.

SVO1: Myslite tedy, ze by se méli na marketingu podilet vice také clenové obchodniho
oddéleni?

,,Ano, jsem toho nazoru, ze je zde potencial pro prezentacii jejich vlastnich uspécht, které jim
muze prinést dalsi a dalsi zakazky a zajem klientd.*
VO3: Chybi vam néco v marketingu NG, zménili byste ¢i uvitali néco?

,,Kdyz se podivam tfeba na stranky nasi firmy, nejsou §patné, ale nejsou ani tak dobré. Je vidét,
Ze nam tam néco schazi, trochu jsme to $ili horkou jehlou a potom uz se v tom nedalo moc
zménit. Rekl bych, ze diky tobé, kdybys byl u nas od pocatku, tak si myslim, ze by to vypadalo

I



jinak ty webové stranky, mas jiny pohled a ten se mi libi. Takze na tom bychom méli

zapracovat. Jinak bych pokra¢oval v nastoleném trendu online marketingu, ktery funguje velice
dobre.“

VO4: Na co by se dle vas mél v marketingu zamérit NG?

,,Dal bychom méli budovat znacku. Schazi nam tam jes§té hodné véci, aby si v§ichni, co ptijdou
do styku s firmou, tak feknou Novum Global a je to a to. Dnes, diky tomu, ze Novum je tady
od roku 1991 pokud se nepletu, tak je to uz hodné let a hodné zakazniki nas ma spojené
s vahami. Casto nam i fikaji stale Novum a ne Novum Global, je vidét, 7e se ten nazev po
spojeni jesté nevstipil do jejich paméti. Tedy musime jesté dale budovat ten brand, aby v§ichni
lidé védéli, co je to Novum Global .

VOS: Jak vnimate snahu firmy Novum Global o aktivitu na socialnich sitich spolu s
cilenim na potencialni zikazniky a placenou reklamu ve vyhledavacich?

,,Stoprocentné je to nékde, kde jsem si predstavoval, ze by to mélo byt. Nekteré véci tam schazi,
ale ne v obsahové Casti, kterou dodavas ty nebo néktefi, co to umi, ale myslim si, ze by to méla
byt ta distribuce skrz v§echny kanaly, které jsou v ramci té firmy, to tam schazi. Ale jinak je to
dobry a jsem z toho nadseny.*

SVO2: Je dle vas vhodné také pokracovat ¢i navySovat rozpocet na placenou reklamu ve
vyhledavacich a celkové online marketingu?

,Myslim, ze to je jeden z cill, které budeme v blizké budoucnosti fesit a porovnavat, hlavné
tedy ucCelnost vynalozenych prostfedki spolu s daty, které mame a mizeme z nich vycist, zda
nam to ptivadi dostateCné poCty zakaznikd vzhledem k cené.”

VOG6: Mél by dle Vas byt Novum Global vice vidét mezi lidmi, a to v podobé napriklad
venkovni reklamy, inzerci v tisku a novinach, akcich apod.?

,Jsem presvédCeny, ze tato forma az tak dalezita neni. Ale jsem zastancem toho, ze by se
vizualizace firmy meéla zménit. Vjezd do firmy je sice lepsi, ale mohl by se zlepsit, ale hlavné
by se méla zlepsit prezentace uvniti firmy a prostoru. Tedy parkovisté, reklamy, toco je vlastné
nas prostor, za ktery nemusime platit ani korunu. Ale je to ta prezentace toho, ze zakazniki
technologicky firmy, jo, to je ta firma, ten top level. Na tom musime zapracovat, coz je ale
1 ukol na mé.*

VO7: Spolecnost Novum Global navazala partnerstvi v Asociaci pro inovaci retailu
s cilem sdruzeni s menSimi konkuren¢nimi subjekty a predstavenim APIR jakozto nového
komplexniho lidra v oboru, ktery se takto jednotné prezentuje mj. na veletrzich, jak toto
hodnotite?

,,Kdyz jsem to poprvé slysel od Jakuba (Jakub Jetabek, vedouci obchodné-projektového tymu,
pozn. autora) a premysleli jsme nad timto spoleCenstvim, tak jsem fekl, ze mi to pfijde naprosto
smysluplny. Ackoliv sice jsme firma, ktera se pokousi a méa velky rozhled, tak stejné neumime
udélat vSechny systémy. A spojeni s firmami, které jsou opravdu velmi dobré v tom svém oboru
a udélat asociaci, kdy si budeme navzajem pomahat a kdy budeme vystupovat pod jednou
znackou, tak mi pfijde naprosto genialni a 1 pro ty zakazniky je to dobry pocin, protoze oni
chtéji jednat s jednou firmou, ktera je schopna jim dodat vice fesSeni, coz ted’ dokdzeme a drive
jsme to neuméli. Jsem z toho nadSeny, vétSina partnerd jsou schopny sami od sebe, je to jen
o té propagaci a udélat néjaké spolecné projekty, coz zatim vazne, jelikoz jsme na zacatku.*

VOS8: Jak vy osobné vnimate marketing konkurencnich subjektu?



,,Nemyslim si, ze by tu byl nékdo, kdo by m¢l tu reklamu dvakrat, tfikrat lep§i nez my, nevéfim
tomu, nejsou. Ty firmy to neuméji tak dobfe udélat a mozna nemaji ani takové ambice. Pokud
bych mél zminit jednu asi nejvétsi firmu, kterd dodava dlouhodobé pokladni systémy, tak ta
reklamu ani nijak extra nefesi, nesnazi se n¢jak siln€ délat propagaci, protoze si tehdy zajistili
dodavku do jednoho z fetézci s mnoha prodejnami. Sice mozna jsou na prvnich mistech
vyhledavani, ale Casto je uz zaCinaji preskakovat jiné spolecnosti tieba u pokladnich systému.*

Priloha 5 Polostrukturovany rozhovor s druhym dotazovanym — Jakub Jefabek, vedouci obchodné-
projektového tymu

VOI1: Jak vnimate dilezitost marketingu u firmy Novum Global v jejim oboru?

,,Diive byl marketing v nasi firmé zcela minimalni, byly jen webové stranky. Ve chvili, kdy
jsme zacali feSit marketing vic, tedy prispivat do ¢asopist, rozjizdét online kampané, zacali
jsme byt aktivni, jak ja fikam marketing 360, tedy ze vSech uhli, tak zacaly chodit poptavky.
J& se v tuhle chvili asi nejvice ptfiklanim k online marketingu, ale samoziejmé&1i ten offline je
dilezity .

VO2: Jak hodnotite marketing firmy Novum Global?

,,Z mého pohledu se stale profesionalizujeme. Diive to bylo takové, ze jsme védéli, ze chceme
délat marketing, ale nevédeli jsme vlastné ani poradng, co toje. Pak jsme to méli vedené jednim
kolegou, co to de€lal napul s praci pro obchod. Ale ¢im dal vice si uvédomujeme, Ze ten
marketing jde ruku v ruce s obchodem a ze ve finale, pokud by firma byla jesté vétsi, chodilo
by jeste vice poptavek, tak si dokazeme predstavit marketingové oddéleni, které se vénuje jen
tomuhle.*

SVO1: Online marketing a dalSi formy propagace jste zacali realizovat v pomérné
nedavné dobé, pokud tomu rozumim spravné?

,Je to tak, online marketingu se vénujeme par let, socidlni sit€¢ délame intenzivné teprve
posledni rok az dva, povazuji to za chybu, Ze jsme zacali pozdé€ji. Ale myslim, Ze uz se nam to
podarilo dohnat a i diky tobé v marketingu se nam dari naskakovat na trendy.*

VO3: Chybi vam néco v marketingu NG, zménili byste ¢i uvitali néco?

,,Myslim si, Ze jesté chybi dospéni nékterychjedinciiv obchod€, aby zacali marketing vyuZzivat
a ne se na n¢j spoléhat, aby to nebylo, ze n€kdo udéla marketing a my, protoze jsme obchodnici,
z tohojen budeme tézit. Jednoduse mi chybi to, aby se kazdy zamyslel nad tim, jak maze prispét
do marketingu firmy.*

SVO2: Mate na mysli napriklad ¢astéjSi uzivani siti jako je napriklad LinkedIn ¢leny
obchodniho tymu?

,,Ano, pfesn¢ to mam na mysli. Jak jsem fekl, jen neCerpat z marketingu, ale pfispivat také
trochu svym dilem.*

VO4: Na co by se dle vas mél v marketingu zamérit NG?

,,Lépe pracovat s distribuci obsahu spolecnosti v naS§em obchodnim tymu, to bych zopakoval,
abychom se 1épe dostavali s aktualitami mezi zakazniky. Ur€ité se chceme v€novat dal§imu
cileni a oslovovani cilovych skupin, kde mame velky potencial nejen mezi velkymi, ale 1 t€émi
malymi prodejci a méli bychom ho vyuzit. Stejné tak chceme pokracovat v rozvoji socialnich
siti firmy a webovych stranek.*

VOS: Jak vnimate snahu firmy Novum Global o aktivitu na socialnich sitich spolu s
cilenim na potencialni zikazniky a placenou reklamu ve vyhledavacich?
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,, Vnimam to, ze to je fakt potfeba. A to ani asi ne tolik facebook, Instagram nebo teba Tiktok,
ale hlavné Linkedin, kde Casto vidime, ze se soustiedi naSe cilové skupiny. Dfive se posilaly
newslettery a podobné aposilalo se to rizné neosobné, dnes uz miuzeme oslovit nejen zakazniky
potencialni, ale 1 partnery.”

VOG6: Mél by dle Vas byt Novum Global vice vidét mezi lidmi, a to v podobé napriklad
venkovni reklamy, inzerci v tisku a novinach, akcich apod.?

,,J0 je otazka penéz, osobné by se mi samoziejme libilo vidét na§ pokladni systém na kazdém
billboardu nebo firemni reklamu v televizi, ale to samoziejme¢ asi neni uplné rentabilni. Je
potieba se zamyslet, aby vychazel marketing versus ten pfinos a efektivita vynalozenych
prostiedk(.

VO7: Spolecnost Novum Global navazala partnerstvi v Asociaci pro inovaci retailu
s cilem sdruzeni s menSimi konkuren¢nimi subjekty a predstavenim APIR jakozto nového
komplexniho lidra v oboru, ktery se takto jednotné prezentuje mj. na veletrzich, jak toto
hodnotite?

,Proto jsme to zakladali s Markem Sipkem, jelikoz to vnimam jako spole¢nou silu byt na trhu
a marketingové se prosazovat, ze kazdy subjekt déla svoji praci dobfe a nejen jeden subjekt se
snazi vSe urvat za sebe. Co mi tam trochu chybi je jesté néjaky konkrétni cil, zatim to byly ty
eventy, ale uz mi APIR pfinasi i vysledky, uz jen v té komunikaci subjektl mezi sebou a
vyména kontakti a informaci, které vedou tieba k tomu, ze vyfeSime zakaznikovi néjaky
problém.*

VOS8: Jak vnimate marketing konkuren¢nich subjektu?

,,Ja st myslim, ze v tomto mame vyhodu, jelikoz s nastupem marketinguv lep§i mifeu nas, tim
tu nasi pfimou konkurenci (napiiklad PVA) zastifiujeme, jelikoz oni se marketingu az tak
nevénuji. Kdyz se divame tfeba na webové stranky, socialni sit€ a Linkedin, tak oni se zacali
snazit délat marketing az, kdyz vidéli na LinkedInu a jinde nés. Takze to beru jako velkou
potencialni silu, jak presvédcCit zakazniky 1 ty potencialni o nas jako o firmé.*

SVO3: Myslite, ze by tedy bylo mozné presvédcit zakazniky konkurence o tom, Ze je pro
né tato spolecnost lepsi volbou?

,,UrCité je to jeden z naSich cild, ukazat jim naSe feSeni a funkce, které konkurence zkratka
nenabizi, protoze na to nemaji kapacity.“

Priloha 6 Polostrukturovany rozhovor se tfetim dotazovanym — Robert Klima, Key Account Manager
VO1: Jak vnimate dilezitost marketingu u firmy Novum Global v jejim oboru?

,2Marketingje velice dulezity u kazdé obchodni spolecnosti. U Novum Global tomu neni jinak.
Marketing pomaha prodavat, propaguje nejen produkty a sluzby Novum Global ale i celou
spoleCnost. Tim, ze Novum Global ma tzce zaméfené produkty a sluzby, je velice dulezité
marketing dobfe zacilit. A to se spolecnosti dafi skrze tiskovou inzerci zaméfenou do
specialnich ¢asopisu, skrze socialni sité, skrze specializované eventy a nejvice asi skrze online
kampan& na Google ads. Uzce zaméfeny a dobie zacileny marketing ve spravném
marketingovém mixu velice poméaha.*

VO2: Jak hodnotite marketing firmy Novum Global?
,Je velice vykonny, diky skvéle cilenym kampanim. M4 dobfe zpracovany marketingovy mix.*

VO3: Chybi vam néco v marketingu NG, zménili byste ¢i uvitali néco?



,, V souCasnosti mi nepfijde, ze by néco chybélo v marketingovém mixu.*
SVO1: Myslite, Zze by nemélo dojit k apravam napriklad u webovych stranek?

,,Ohledné¢ webu Novum Global bych tekl, ze je naplnény tak, jak by asi mél byt. Otazka je
n¢jaka dalsi orientace a vzhled, o tom lze v budoucnu mluvit na poradach a premyslet, co by
Slo zjednodusit a pozménit.*

VO4: Na co by se dle vas mél v marketingu zamérit NG?

,,Jak jiz jsem zminil v ptedchozi otazce, zamérit bychom se mohli na web, a také na jesté lepsi
cileni a oslovovani novych zakaznika.“

VOS: Jak vnimate snahu firmy Novum Global o aktivitu na socialnich sitich spolu
s cilenim na potencidlni zdakazniky a placenou reklamu ve vyhledavacich?

,»,Socialni sité jsou nedilnou soucasti dnesniho marketingového mixu. Snahu NG marketingu
zaméfenou na socialni sité vnimam velice pozitivné a rad bych aby se do ni zapojilo vice
zaméstnancu. Dobra zakladna na socialnich sitich tvofena zameéstnanci a jejich kontakty je pro
obchodni spole¢nosti velkou vyhodou.*

VOG6: Mél by dle Vas byt Novum Global vice vidét mezi lidmi, a to v podobé napriklad
venkovni reklamy, inzerci v tisku a novinach, akcich apod.?

,,Nemyslim si, ze by Novum Global m¢l byt vidét mezi v§emi lidmi. M¢l by byt vidét mezi nasi
cilovou skupinou ktera je velice specialni a velice tizka. Tedy urcité to neni na kamparti pro
venkovni reklamu, inzerci v obecném tisku, jakychkoli akcich které s retailem nesouvisi.
Venkovni reklama by byla neefektivni, za hodné penéz by zasahlo velice malou cilovou
skupinu. To plati 1 pro obecny tisk a noviny ¢i akce. Pokud se budeme inzerovat v tisku tak jen
v Uzce zaméfeném na retail. Taktéz akce maji vyznam jen pokud uzce souvisi
s retailem a zaméfenim spolecnosti.

VO7: Spolecnost Novum Global navazala partnerstvi v Asociaci pro inovaci retailu
s cilem sdruzeni s menSimi konkuren¢nimi subjekty a predstavenim APIR jakozto nového
komplexniho lidra v oboru, ktery se takto jednotné prezentuje mj. na veletrzich, jak toto
hodnotite?

,,Asociace je Uzce zaméfena na inovace v retailu a sdruzuje specializované firmy se zaméfenim
na retail a s fokusem na inovace. To je velice prospésné jak sdruzenym firmam tak zakaznikam.
Firmy mezi sebou sharuji nebo vyuzivaji svoje sluzby a dokazi tak zakaznikiim nabidnout vétsi
Skélu sluzeb, coz je pro zakaznika vyhodné.“

VOS8: Jak vnimate marketing konkuren¢nich subjektu?

,, Velké nadnarodni spolecnosti jako je Bizerba, Metler Toledo ¢i Diebold Nixdorf disponuji
vét§im marketingovym budgetem a maji také dlouhodobé dobfe propracovany marketingovy
mix. Tedy maji uritou vyhodu. Ale snazime se s tim néco délat a vyrovnavat s touto
konkurenci krok. MenSi spolecnosti jako je PVA, FiskalPro, NG retail se také snaz
marketingové€ profilovat, ale pfijde mi ze v porovnani s nami jsou na stejné urovni nebo na
niz8§i. Nechci konkurenci podceriovat, a tak je dualezité sledovat konkurenci i v jejich
marketingovych aktivitach. A ptipadné se poucit, pokud to déla 1épe.”

Priloha 7 Polostrukturovany rozhovor se ¢tvrtym dotazovanym — Jifi Tomasek, vedouci obchodné-
projektového tymu FuelOmat-Novum Global

VOI1: Jak vnimate dilezitost marketingu u firmy Novum Global v jejim oboru?
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,,Myslim, ze dialezitost marketingu ve vSech oborech strasné roste, jelikoz dnes umi kazdy
vyrobit v§echno, kdyz to takhle feknu. Marketing je pro nas jedna z kli¢ovych véci, nasi klienti
jsou firmy napfi¢ spektrem B2B segmentu, je to pro mé po kvalit€¢ produktu asi druha
nejdulezitéjsi veéc.

VO2: Jak hodnotite marketing firmy Novum Global?

,Jsem v Novum Global 15 let a za poslednich par let se to celé posunulo dopfedu, je tam
jednotna identita, lep§i komunikace a marketing obecné 1 dalsi véci, ale fekl bych, ze mame
jeste rezervy v tom, jak zacilit na ty B2B koncové zékazniky, tedy rezervy v kampanich,
oslovovani a tak dal.“

VO3: Chybi vam néco v marketingu NG, zménili byste ¢i uvitali néco?

,,Pokud vezmu véci 1 pro sebe, tak samoziejmé dodélat a upravit technické véci jako webové
stranky. Musime se ale také zaméfit na to jak oslovit cilené potencialni zdkazniky, tedy mit
n¢jakou databazi a védet, jak je oslovit, aby o nas védeli. Prestoze jsme jako firma s vice nez
30 letou tradici, tak spoustu z nich jiZ nas znéd a nezapomina na nas, musime jim jit naproti.

VO4: Na co by se dle vas mél v marketingu zamérit NG?

,Jakuzjsem zminil v pfedchozi odpovédi, asi se budu opakovat, ale méli bychom se zamétovat
na inovace, coz je i nas slogan, oslovovat potencialni zakazniky a také se zaméfit na reviz
webovych stranek a dalSich kanala.

SVO1: Zminil jste zaméreni na inovace, napadaji vas néjaké?

,Myslim to spi§ obecn€, abychom jak se fika neusnuli na vaviinech a nezaspali dobu. Jasng,
muzu zminit tfeba umélou inteligenci a jeji vyuziti u nas ve firmeé. Uz ted to zainame trochu
implementovat do naSich produktd, ale mozna bychom ji mohli vice zapojovat také do nasich
firemnich procesu.”

VOS: Jak vnimate snahu firmy Novum Global o aktivitu na socialnich sitich spolu s
cilenim na potencialni zikazniky a placenou reklamu ve vyhledavacich?

,,Ja nejsem tak velky priznivce socialnich siti jako uzivatel, ale chapu, ze jsou sité pro vSechny
dnes dulezité, aleja osobng je tolik nevyhledavam. Urcité jsou dulezité, ale nemam na to n¢jaky
vyhranény nazor. Co se tyCe vyhledavacl, marketing firmy urcité vi, co déla a je dulezité byt
mezi prvnimi ve vyhledavani.®

VOG6: Mél by dle Vas byt Novum Global vice vidét mezi lidmi, a to v podobé napriklad
venkovni reklamy, inzerci v tisku a novinach, akcich apod.?

, Tim, ze my délame primarné B2B segment, tak si myslim, ze venkovni reklama v podobé
billboardu je pro nas nezajimava a nebude tolik efektivni. Pomér cena vykon pro nas ziejme
nebude tolik zajimavy.*

VO7: Spolecnost Novum Global navazala partnerstvi v Asociaci pro inovaci retailu
s cilem sdruzeni s menSimi konkuren¢nimi subjekty a predstavenim APIR jakozto nového
komplexniho lidra v oboru, ktery se takto jednotné prezentuje mj. na veletrzich, jak toto
hodnotite?

,,Prestoze to nemam v gesci, tak si myslim, ze to je vydafeny pocin a pokud to bude fungovat a
bude to prinaset vysledky, tak to urcit¢ smysl ma.«

VOS8: Jak vnimate marketing konkuren¢nich subjektu?

,, Ur¢iteé jsou spolecnosti konkurenéni, které vénuji marketingu dostatek prostiedkii a jsou videét,
jsou na prvnich prickach pii vyhledavani klicovych slov, my jsme tam nastésti také, ale jsou
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také firmy, co do toho tolik neinvestuji a bud’ to délaji jinou cestou anebo na tom nejsou tak
dobre. Zalezi také na konkrétnim oboru, tfeba s vahami se ¢lovek setkava desitky let, ale tieba
se systémem na tankovani je to spiSe novinka poslednich let, takze tam se ten marketing diive
nedé€lal vesmés vibec.*

Priloha 8 Polostrukturovany rozhovor s patym dotazovanym — Ondfej Dlouhy, Key Account Manager
VOI1: Jak vnimate dilezitost marketingu u firmy Novum Global v jejim oboru?

,Nejsem az takovy odbornik na marketingové aktivity, vénuji se spiSe pfimému jednani
v prezencni Ci telefonické podobé, ale i tak s kolegy jdeme s dobou a postupné zaCiname i na
socialnich sitich, jako je naptiklad LinkedIn. Takze si myslim, ze to sice nenahradi osobni
kontakt se zakaznikem, ale marketing je jedna z véci, diky které se mazeme jakozto firma
posunout.‘

VO2: Jak hodnotite marketing firmy Novum Global?

,Jak jiz jsem zminil, v marketingovych trendech a inovacich se neorientuji tolik jako jini, ale
at’ uz z porad, tak z komunikace uvnitf firmy a ohlasu lidi si myslim, ze marketing posledni
dobou funguje velmi dobie a prestoze nejsme asi stile na nejvyS$si Grovni, posun oproti
predchozim letim je to obrovsky.

VO3: Chybi vam néco v marketingu NG, zménili byste ¢i uvitali néco?

,, T€zko tici, jen u socialnich siti mé napada, ze bychom m¢li byt vice aktivni 1 my jakozto lidi
z firmy, proto jsem si tfeba taky zalozil LinkedIn, dlouho nas k tomu vedeni 1 marketing
presvédCoval, tak jsem se konecné odhodlal a chci tam déavat novinky z realizaci a tak dale.

VO4: Na co by se dle vas mél v marketingu zamérit NG?

,,UrCité vnimat trendy, umélou inteligenci a sledovat také konkurenci, aby nam neujel vlak a
naopak abychom byli idealné vzdy mezi prvnimi s novinkami.*

VOS: Jak vnimate snahu firmy Novum Global o aktivitu na socialnich sitich spolu s
cilenim na potencialni zikazniky a placenou reklamu ve vyhledavacich?

,Podle meé je to dnes potieba. Piestoze jak jiz jsem zminil, nejsem odbornik na tyto véci
reklamy, tak si myslim, ze v dne$ni dob¢ je nutny byt v tomto ohledu vidét.“

SVO1: Jak jste zminil dfive v rozhovoru, tak jste si saim ted’ zalozil profil na LinkedInu,
cekate, ze tim pomuzete firemnimu marketingu i sobé?

,, UrCité. Porad se mé ptali lidé z vedoucich pozic, jestli uz tu sit mam a kdy ji budu mit, takze
i kvili tomu jsem si to ted’ zalozil, abych to nemusel stale poslouchat (sméje se). Chei tam davat
fotky z cest po zakaznicich a naSich véci, co jsme kde udé€lali. Myslim, Ze to pomtze.*

VOG6: Mél by dle Vas byt Novum Global vice vidét mezi lidmi, a to v podobé napriklad
venkovni reklamy, inzerci v tisku a novinach, akcich apod.?

,,To je otazka na priority. Mizeme se rozhodnout zaplatit si par billboardi u silnic, ale otazkou
je, zda to bude tak efektivni, jako kdybychom ty penize vénovali naptiklad do marketingu na
internetu ¢i jiného nastroje.*

VO7: Spolecnost Novum Global navazala partnerstvi v Asociaci pro inovaci retailu
s cilem sdruzeni s menSimi konkuren¢nimi subjekty a predstavenim APIR jakozto nového
komplexniho lidra v oboru, ktery se takto jednotné prezentuje mj. na veletrzich, jak toto
hodnotite?

VIII



,,Prestoze se to netyka mého odvétvi, myslim si, ze to je dobry napad a lidem to usnadni
zafizovani a shanéni véci misto nékolika dodavatelt a vybéru, tak si to vyberou u APIR a ty
jim to zafidi mezi sebou rychle a dobie.*

VOS8: Jak vnimate marketing konkuren¢nich subjektu?

,Zalezi, jak které konkrétni odvétvi, tteba v mém se vénuje konkurence marketingu dost a tieba
stranky ma v tuto chvili lepsi nez my. Sice ¢asto naslibuji vSechno a hned a nakonec z toho je

klidné pulka aplné jinak, ale to uz je véc jina.*
SVO2: Mohl byste pro ucely prace jmenovat, jaky konkuren¢ni subjekt myslite?

,,Pokud se to mize, tak zminim naptiklad Evotech.*

Priloha 9 Moznosti zapojeni piirodnich elementu

Zdroj: Vlastni zpracovani spolu s Shutterstock



Marketingova komunikaéni kampan pre spole¢nost Novum Global a.s.

Resena

problematika

vod

Role marketingové
komunikace a jeji
potfebnost ve
spolecnosti vénujici
se retailu

Adam Pelej, PEMBCO5

problém
Navrh doporuceni pro
zlepseni marketingové
komunikace spole¢nosti
a nasledné marketingové
komunikacni kampané
pro danou spolec¢nost

7

VSEM

pristup

Vyhodnoceni
aktualniho stavu
komunikace spolu

s provedenim
vyzkumného Setreni
a vyvozeni navrhd.



Vyuziti odbornych
kniznich zdroj(,
relevantnich
internetovych zdrojd
spolu s komunikacnimi
kanaly spolecnosti,
vyzkumné Setieni

Dotaznikové Setreni,
polostrukturované
rozhovory,
komparativni analyza

Vysledky prace

VSEM

Rozbor teoretického
vykladu problematiky,
vyhodnoceni odpovédi
dotaznikového Setieni,
zapis a rozbor odpovédi
polostrukturovanych
rozhovord, komparace
subjektl a névrhy
doporuceni

VSEM

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze stav marketingové komunikace
spoleCnosti se postupné zlepsuje, avsak vyskytuji se oblasti,
na které by se mél dale zaméfit.

—Pokud spole¢nost aplikuje doporuceni, vysledky vedouci z
jeji marketingova komunikace by mély rlist a vést k novym

zakaznik(m i vétsi spokojenosti téch soucasnych.
—Z dat lze vycist fakta:

—»73% zékaznikl navstévuje webové stranky spole¢nosti

—47,1% je povazuje za primérné

—Nedokonala prezentace spolecnosti z hlediska nabizenych

produkt( a sluzeb
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NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Hodnoceni pfehlednostia designu webovych strédnek Hodnoceni ¢etnosti odesildni newsletteru
Spatné; 5 : Ne, mohl by
1,40% V¥borné; choditméné
4,30% Zasto; 11,50%
Podprimérné
3 18,60%
Primérné;
47,10% Ne, mohl by
chodit éastéji;
51,90%
Ano, chodi tak
akorat; 36,50%
Nadprimérné
;28,60%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Vzorova prezentace VSEM 5

NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Navrhy reklamnich bannerl v rémci brandové kampané

@ A / n! — Vas partner pro
$ E“EA’E’Z‘L oy / komplexni reseni

Pactner for wwovstion : =l pod jednou stfechou

& NOVUM*
GLOBAL
Pro¢ to délat slozité, ) Sarwer G rroton

kdyz to jde jednoduse V4$ partner pro

komplexni Feseni
pod jednou stfechou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu




VSEM
A4 r
Doporuceni
Na zékladé vysledk{ ziskanych z dotaznikového $etfeni, polostrukturovanych

rozhovorll se zaméstnanci spolu s provedenou komparativni analyzou lze doporudit
nasledujici:

1. Realizace brandové kampané s cilem vykresleni spolecnosti jakoZto komplexniho
partnera vieho potfebného pro podnikédni daného klienta

2. Revize webovych stranek spolecnosti z hlediska struktury obsahu a vizualni
stranky a aktualizaci verze stranek pro slovensky trh, zvySeni prostfedkd do online
marketingu

3. Jednotny styl prezentace spolecnosti, uZivani jednotného pisma v jedné rodiné
fontu, uprava outdoorové prezentace v centrale spolecnosti

VSEM
Zaver

Prace pfinesla specifické navrhy pro zlepseni marketingové komunikace
spolecnosti véetné navrhu brandové kampané

Regenim je revize webovych stranek spoleénosti, realizace kampané, zvyseni prostredkd
pro online marketing a zvyseni frekvence zasilani newsletteru spolu

7 Lo T o . z . o
s vnimanim trendu v marketingové komunikaci

® ®

@ Problematika byla posunuta diky pohledu jak souc¢asnych zékaznikd diky
provedenému kvantitativnimu Feseni a kvalitativnimu vyzkumu, neboli
polostrukturovanych rozhovorech se zaméstnanci spole¢nosti spolu s komparativni
analyzou konkurence

XTI
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