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Anotace
Komunikac¢ni strategie vybraného podniku

Cilem diplomové prace je analyzovat, navrhnout a implementovat efektivni komunikaéni
strategii pro spoleé¢nost JAWA MOTO spol. sr. 0., kterd se zabyva vyrobou motocykl.
Prace zalina teoretickym pfehledem marketingové komunikace a jejich zakladnich
prvkl. V praktické ¢asti je provedena analyza soucasné komunikaéni strategie
spoleénosti a identifikace potencialnich zlepseni. Na zakladé ziskanych informaci je
navrzena nova komunikadni strategie, ktera zahrnuje definici cilll, cilovych skupin,
komunikaénich kandlll a nastroji. V zavéru prace je popsan proces implementace

navrzené strategie a jeji prib&zné hodnoceni a kontrola.
Klicova slova

Komunikaéni strategie, online marketing, digitalizace, Meta Business Manager, Google

Ads, Sklik, Google Analytics, Facebook, Instagram.



Annotation
Communication strategy of the chosen company

The purpose of the master's thesis is to analyze, design, and implement an effective
communication strategy for JAWA MOTO spol. sr. 0., a motorcycle manufacturer. The
thesis begins with a theoretical overview of marketing communication and its basic
elements. In the practical part, an analysis of the company's current communication
strategy is carried out and potential improvements are identified. Based on the gathered
information, a new communication strategy is proposed, which includes defining
objectives, target groups, communication channels, and tools. The conclusion of the
thesis describes the process of implementing the proposed strategy and its ongoing

evaluation and control.
Keywords

Communication strategy, online marketing, digitization, Meta Business Manager, Google

Ads, Sklik, Google Analytics, Facebook, Instagram.



Podékovani

Timto odstavcem bych rdd podékoval vedouci mé diplomové prace
Ing. Zuzané& Svandové, Ph.D. za odborné vedeni, cenné rady, a pfedevsim vstficné
konzultovani. A také mému konzultantovi panu PhDr. Jifimu Kraftovi, vykonnému fediteli

JAWA Moto spol. sr. 0. za poskytnuti cennych informaci pro mou diplomovou praci.






Obsah

SEZNAM OBTAZKU «.cvivvieietieeeectreeet ettt ettt b e b st eb et es b e b et ebesas s enssansnenea 13
SEZNAM tADUIEK ettt e s e e e s a s e e e s e e 14
SEZNAM ZKIATEK oottt s e 15
UIVOQ e e 17
1 Marketingova KOMUNIKACE ......cocueriieriicie et 18
1.1 Strategie marketingové KOMUNIKACE ........occcvirminiiiiiiiicine e 18
1.2 KOMUNIKAGNT MIX 1eirriirieriiiiieteeieeieste e eee et esresaneses e ns e asenaeers 20
1.21 RS =1 1 1= 1RO 20
1.2.2  POAPOra ProUEJE ..cccieeiiiiieiiiiiiiecte ettt 21
1.2.3  Public relations (PR) ..ottt 22
LI Y o To T . ] 1T [ OO AU PP 24
1.2.5  PHMY MArketiNg ..o.eeeeieieieeeie e 25
1.2.6  VeletrNy @ VYSTAVY coieieieieceeeereeese ettt snc e ene s 27
1.2.7  OSODNI PrOUE] .c.vievietieieieie ettt st ss e ere e sre e e enene s 27
1.2.8  Marketingova komunikace na interNetu.......ccccoeeviieieniieniiniincineienienn, 28

2 Proces tvorby komunika€ni strategie ... 38
2.1 SIUACNT @NAIYZA ..o s 38
2.1 Analyza prostiedi firmMy .......co.coiririciiiiiceee e 39
2.1.2  Identifikace CilovyCh SKUPIN ..cooeererieiricciceecciie e 40

2.2 Cile marketingoveé KOMUNIKACE .....c.coueeeriereevceiiiiiiiecectiite et srcereeien s 43
2.3 ROZPOCET et 44
2.4  Mé&feni efektivnosti komunikacni Kampangé........cc.ccecrvrciiviiiininiiininninnnenn. 45

3 Spoleénost JAWA MOt SPOL. S T. 0. o 47
3.1 ProduktoVe POItfOlO ......eieeieiereeeeiereeeee et 47
3.2 Analyza faktord makroproStredi. ..o e 48
3.3 Analyza faktord MiKroproStredi.....coo e 51
3.4  Analyza soucasného komunikacniho mixu spole€nosti a konkurence ......... 53

M



A METOAIKA cooeeeeree et ee st e s et eeerereb e s et ttaeseserstsassassssaeraratasaeatansesaraseseaaranesaranaressees 57

41  DOtazniKOVE SEIFENI...cciiiiiiciiicie ettt 57
411 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni........cccvviiiiiniiininiii 57
4.1.2  Shrnuti dotaznikoVveho Setfeni........ccoiiiiiiiiies 58

4.2 Identifikace CllOVE SKUPINY......ccevierieieeeieriesetrie st s ees 59
421 SEOMENTACE ettt et 59
4.2.2  TargetING ceeecieeieeee ettt 60
4.2.3  POSIHIONING ...ttt et 61

4.3 Vymezeni cill a rozhodnuti 0 TOZPOCTU......cveiucueeiiimiirieieecee e 62

5  KomuniKacni Strategie ....cceeeeiereieeeciteieniereccicseie et 63

5.1 WEDOVE StFANKY woeivveeiieeciiecit ettt s e b e 63

5.2 SOCIAINT SIT.enrriciieiiei ettt ettt e 64

R TN = o O =1 =] 1 - OO UU RIS URUEEPOUPPPPPNNV U 66

5.4 Vyhodnoceni efektivity komunikacni strategie ... 78

ZAVEL ..ottt e e ettt et ettt b e h e e b e b bttt b h e b e Re e A e b b e b r e an e 84
SezZNam POUZILE lITEIatUMNY.....iceeiieieciericiiiiiii e 86
SEZNAM PFIION .ot 90

12



Seznam obrazku

Obrazek 1: Strategi® PUSH ..ot 19
Obrazek 2: Strategie PUIl ..oeeeeeiieieieert e 19
Obréazek 3: Kombinace strategie push @ pull..........cccoceivviiinie 20
Obrazek 4: Proces komunikadniho plAN0OVANI ......cccveviiiiieciininiececciireir e 38
Obrazek 5: Portertv model PELISil ...ciiceieeeerieierereereer et 40
Obrazek 6: Logo spole¢nosti JAWA MOTO SPOL. ST. 0. e 47
Obrazek 7: Obsah publikaCnino PlANU.......ccccovvieieiieiiceiiriiic e 65
Obrazek 8: Navrh vyhledavaci brandoveé reklamy Google Ads.......ccovireiniiennnnnnn 68
Obrazek 9: Navrh obsahoveé reklamy Google AdS .......coeievcvieiciicrciieniiiiiiiecnenn 69
Obrazek 10: Navrh vyhledavaci reklamy SKIiK.........ccccciiiviiniiiinee 70
Obrazek 11: Navrh obsahoveé reklamy SKIK........cocoeveeveeiiniiniiiiiiiiiiie e 71
Obrazek 12: navrh reklamy Meta Business Manager .........cooceevevriiinnieseeeeceeeeene 73
Obrazek 13: Navrh druhé reklamy Meta Business Manager........cccccceevveviviieicneineeenen 74
Obréazek 14: Casovy harmonogram komunikadni Strate@gie .........ceeeecrerererererererenenens 77

13



Seznam tabulek

Tabulka 1: Naklady na komunikacni strategii spole¢nosti JAWA

14



Seznam zkratek

5F — Porter’s Five Forces (Porteriiv model péti sil)

AMA - Americkd marketingova asociace

B2B - Business-to-business

B2C - Business-to-consumer

BCG - Boston Consulting Group

BID — Maximalini &astka za proklik

CPC - Cost per Click (Cena za proklik)

CPM - Cost per Thousand Impressions (Cena za tisic zobrazeni)
CR - Conversion Rate (Mira konverze)

CRM - Customer Relationship Management (Systémy pro spravu vztahl se

zakazniky)

CTA - Call-To-Action (Vyzva k akci)

CTR - Click-Through Rate (Mira prokliku)

CsSU - Cesky statisticky Ufad

DSA - Dynamic Search Ads (Dynamické reklamy ve vyhledavaci)
EU - Evropska unie

GDPR - General Data Protection Regulation (Obecné nafizeni o ochrané osobnich
udajl)

GTM - Google Tag Manager

HDP - Hruby domaci produkt

KPI - Key Performance Indicator (KliCovy indikator vykonnosti)
Opt-in - Souhlas s pfijimanim marketingovych zprav

PEST - Politické, Ekonomické, Socialni a Technologicke faktory

PESTE - Politické, Ekonomické, Socialni, Technologické a Ekologické faktory

15



PESTLE - Politické, Ekonomické, Socialni, Technologické, Legislativni a Ekologicke

faktory

PPA - Pay Per Action (Platba za akci)

PPC - Pay Per Click (Platba za proklik)

Q&A — Question & Answers (Otazky a odpovédi)

ROI — Return on Investment (Navratnost investic)

SEO - Search Engine Optimization (Optimalizace pro vyhledavace)
SMS - Short Message Service (zkratka pro textové zpravy)
SPACE - Strategic Position and Action Evaluation

SWOT - Silné stranky, Slabiny, Pfilezitosti a Hrozby

Ul - Uméla Inteligence

URL - Uniform Resource Locator (Jednotny identifikator zdroje)

16



Uvod

V dnesnim konkurenénim podnikatelském prostiedi je dllezité, aby spolecnosti
efektivné komunikovaly se svymi zakazniky a dalSimi zainteresovanymi stranami.
Uspé&sna komunikaéni strategie je klicem k budovani silné znaéky a dlouhodobému
uspéchu na trhu. Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu a navrh komunikaéni
strategie spole¢nosti JAWA MOTO spol. s r. 0., ktera je znama svymi kultovnimi

motocykly a dlouholetou tradici v oblasti vyroby motocykl.

Cilem této prace je poskytnout ¢tenafi komplexni pfehled o souc¢asné komunikaéni
strategii spole€nosti a identifikovat moznosti pro jeji zlepSeni a optimalizaci. Prace je
rozdélena do dvou casti, které se zabyvaji teoretickym zakladem komunika&nich
strategii, analyzou soufasného stavu komunikace spole¢nosti a navrhem nové
komunikaéni strategie, ktera by mohla pfispét k lepsimu dosazeni firemnich cill a

zvySeni konkurenceschopnosti na trhu.

V prvni ¢asti prace jsou pfedstaveny teoretické koncepty a principy komunikaénich
strategii, které poskytuji zaklad pro nasledujici analyzu. Déle je provedena analyza
soucasného stavu komunikace spole¢nosti JAWA, ktera zahrnuje interni i externi
komunikaci, marketingové aktivity a vztahy se zakazniky a ostatnimi

zainteresovanymi stranami.

Ve druhé Casti prace je na zakladé zjisténych informaci a analyzy navrZzena nova
komunikacni strategie. Tato strategie zahrnuje navrhy konkrétnich komunikacnich
aktivit, které by mély prispét k lepdimu prezentovani znacky, posileni vztahl se
zakazniky a zvySeni povédomi o produktech spolenosti. Navrhovana strategie také
zohlediuje specifika trhu, na kterém JAWA pUlsobi, a soudasny trend digitalizace,

ktery nabizi nové moznosti komunikace.

V zavéru prace jsou shrnuty hlavni poznatky a doporuceni pro spoleénost JAWA, ktera
by méla zvazit pfijeti navrhované komunikaéni strategie, aby dosahla lepsich vysledk

a udrzela si konkurenceschopnost na trhu.

Vysledky a doporuéeni uvedené v této praci by mély byt chapany jako vychodisko
pro dalsi diskusi a zvazovani ze strany managementu spolecnosti JAWA.
Implementace navrhované komunikacni strategie by méla probihat postupné, s
ddrazem na prlib&zné hodnoceni a pfizplisobeni v souladu s vyvojem trhu a potiebami

zékaznikd.
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1 Marketingova komunikace

Pifed pokroCenim k definici marketingové komunikace by bylo vhodné definovat
marketing jako celek, jehoz soucasti je pravé marketingova komunikace. Marketing
definovala Americka marketingova asociace nasledovné: ,Marketing je ¢&innost,
soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dorué¢ovani a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spoleénost jako celek”
(AMA.ORG 2017).

Marketingové aktivity klasifikovany do &ty velmi Sirokych kategorii nastrojl
marketingového mixu, které jsou oznalovany jako 4P: vyrobek (product), cena

(price), distribuce (place) a komunikace (promotion) (Keller 2013).

Z divodu réznych uhll pohledu jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje.
Obecné Ize marketingovou komunikaci chapat jako prostfedek, kterym se firmy snazi
informovat, pfesvédcovat a upominat spotfebitele o vyrobcich ¢&i sluzbach. Tedy
nejenom firmy, ale i dal$i instituce naplfuji prostifednictvim marketingové komunikace
své marketingové cile. V souCasném hyperkonkurenénim prostiedi se témér zadny
subjekt neobejde bez marketingové komunikace. Firmy pfesvédéuji své potencialni
zakazniky o koupi nabizenych produktl a sluzeb. VIadni a neziskové organizace se
snazi omezit socialné $kodlivé chovani a politické strany plsobi na své potencialni

voliCe, aby ziskaly jejich hlas (Karli¢ek 2016).

Pelsmacker a kol. (2017) uvadi, ze marketingova komunikace je proces, jehoz
prostfednictvim se vzajemné zapojuji organizace a publikum. Organizace predavaiji
sdéleni, ktera maji vyznamnou hodnotu pro zakazniky a zainteresované strany, a tyto
skupiny jsou povzbuzovany, aby poskytovaly kognitivni, postojové a behavioralni
odpovédi. Marketingovd komunikace mUze informovat a presvéddit publikum, mize
odlisit nabidku jedné spole¢nosti ¢i znacky od nabidky jinych a mlze posilit vztah

mezi organizaci a publikem.

1.1 Strategie marketingové komunikace

Pfi volbé komunikaéni strategie marketingové komunikace rozeznavame dvé zakladni
strategie — push (protlacit) a pull (protahnout). Strategie push viz obrazek 1 se snazi
produkt protlacit pfes distribu¢ni kanaly az ke koneénému zakaznikovi. Pfi této
strategii se vyuziva pfedevsim osobni prodej a podpora prodeje (vyzdoba prodejen,

reklamni stojany, informacéni letaky atp.).
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Producent Distributor Zakaznik

Obrazek 1: Strategie push

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova (2019)

Vyrobce zaméfuje své marketingové aktivity na obchodni mezi¢lanky s cilem, aby
vhodné komunikovaly s kone¢nymi zdkazniky. (Machkova 2015). Tedy komunikuje
s jednotlivymi ¢leny distribuéniho kanalu pomoci pfispévkd na spoleénou reklamu,
obchodnimi slevami, podporou osobniho Usili prodejcl, programy na podporu dealerd
atp. Snahou je motivace jednotlivych mezi¢lankd k péci o rychlost pohybu vyrobki ke

kone¢nému zakaznikovi. (Pfikrylova 2019)

Pfi strategii pull viz obrazek 2 se komunikace zaméfuje pfimo na koneéné zakazniky
se snahou vyvolat poptavku po daném produktu, ktefi posléze vyvinou tlak na
distribuéni cesty. Cilem této strategie je vybudovat spotfebitelskou poptavku

s pfedpokladem, ze zakaznici budou vyrobek poptavat. (Machkova 2015)

Distributor

Producent Zakaznik

Obrdzek 2: Strategie pull

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova (2019)

Uspé&sna pull strategie znamend, Ze vyrobce informuje obchodni mezi€lanky
o realizaci kampané, ktera je zaméfend na konecného zakaznika (spoty v TV ¢&i na
YouTube, online i offline inzerce atp.) Vyrobce se prostfednictvim osobniho prodeje
soustfedi na prvni obchodni mezi¢lanky, jako je velkoobchod ¢&i exportni firma

a poskytne potfebnou podporu vyrobku (prodejni literatura, poplatek
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maloobchodnikovi za vhodné umisténi vyrobku v regalu). NejcastéjSimi prvky
komunikace pfi této strategii jsou reklama a podpora prodeje (ochutnavky, vzorky,

pfedvadéni vyrobku atp.).

Prikrylova (2019) udava, Ze fada vyrobcl pouziva jen jednu osvéd&enou strategii, ale
pokud chce byt firma Uspésna, méla by tyto dvé zakladni strategie kombinovat pro

rlzné produkty a znacky.

Reklama

Nabidka Obchodni Poptavka

Vyrobce s Zakaznik
meziclanek

Obrazek 3: Kombinace strategie push a pull

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova (2019)

1.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix lze chdpat jako podsystém mixu marketingového.
Marketingovy manazer optimalni kombinaci rliznych nastroji usiluje o dosazeni
marketingovych a tim i firemnich cill. Komunikaéni mix se sklada z osobnich
a neosobnich forem komunikace, kde osobni formu pfedstavuje osobni prodej
a neosobni formy jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Kombinaci mezi neosobni a osobni formou komunikace jsou veletrhy
a vystavy. VSechny tyto nastroje marketingové komunikace plni uréitou funkci

a vzajemné se dopliuiji.

1.2.1 Reklama

Reklama je definovana jako placena, neosobni komunikace prostiednictvim rliznych
médii zadavana Ci realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi,
jejichz cilem je oslovit cilovou skupinu. Prostifedky, kterymi je reklama pfenasena, jsou
napfiklad tiskoviny, prodejni literatura, vyro€ni zpravy, inzeraty v novinach, spoty
v televizi, rozhlasu, billboardy, reklamni bannery a dalsi. Pokud se jedna o zbozi
masové spotieby a geograficky rozptylené trhy, je pfihodné pouzit masovou reklamu
produktl a sluZeb, u kterych je pfiznacné stejné sdéleni pro velké mnoZstvi pfijemcd.
(Pfikrylova 2019)
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Na zakladé pfedmétu Cinnosti se rozeznavaji dvé kategorie reklamy, produktova
reklama a firemni reklama neboli institucionalni. Ukolem produktové reklamy je
zdUraznit pfednosti a vyhody vyplyvaijici z uzivani produktu. Na druhou stranu firemni
reklama slouzi k budovani image firmy, zvySeni jeji znamosti a podporovani loajality
zékaznikl. (Jakubikova 2013)

Autofi na zakladé cile sdéleni rozdéluji reklamu na 3 kategorie:

¢ Informativni reklama - cilem je vyvolat prvotni poptavku o produkt, znac¢ku,
sluzbu, osobu, myslenku apod. Podporuje novy vstup na trh, tedy oznamuje,
Ze na trhu je nova nabidka. Vyuziva se v zavadécim stadiu zivotniho cyklu.
(Prikrylova 2019)

o Presvédcéujici reklama - jejim cilem je vytvofit oblibu, preferenci a rozhodnuti
vyrobek & sluzbu koupit. Rada presvéddujicich reklam vyuziva srovnavaci
reklamu, kterd porovnava vlastnosti dvou &i vice znadek. Casto se vyuziva ve
fazi rlstu a na podéatku faze zralosti zZivotniho cyklu produktu &i znacky.
(Kotler a Keller 2013)

e PFipominaci reklama - slouZi ke stimulaci opakovanych nakupl vyrobku i
sluzby. Pouziva se pfedevsim ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu

zivotniho cyklu. (Pfikrylova 2019)
Kotler a Keller (2013) jesté definuje ¢tvrtou kategorii:

e Utvrzujici reklama - jejim ukolem je utvrdit nedavné zakazniky, ze provedli

spravné rozhodnuti o nakupu.

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapana jako kratkodoby stimul, ktery je zaméfeny na zvySeni
prodeje produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zdkaznikim. Podpora prodeje je
kratkodoby podnét a ¢asto se kombinuje s uréitymi formami reklamy, kdy napfiklad
obchodnici sdéluji o konani vystavy &i pfedvadéni vyrobku prostfednictvim reklamy.
Obecné reklama mlzZe dat zakaznikovi podnét a podpora prodeje dlvod ke koupi
(Pfikrylova 2019).

Mezi nastroje podpory prodeje se fadi napfiklad:

e Vzorky - zdarma poskytované vyrobky pfilozené k jinému vyrobku, rozdavano

v obchodech ¢&i zasilano postou.
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e Kupony - poskytuji drziteli usporu pfi nakupu uréitého vyrobku ¢&i sluzby,
zasilané postou, pfiloZzené kvyrobku nebo kinzeratdm v novinach
a Casopisech.

e Nabidky vraceni penéz (rabaty) - snizeni ceny po provedeném nakupu, po
zaslani vyrobci dokladu o koupi je ¢ast penéz vracena zpét.

e Vyhodné bali¢ky — koupé dvou vyrobkul za cenu jednoho &i vétsi baleni za cenu
mensiho.

e Prémie (darky) - zboZi, které je nabizeno levné nebo dokonce zdarma pfi koupi
uréitého vyrobku nebo pfi nakupu za minimalni cenu.

e Frekvencni programy —odmény v zavislosti na Cetnosti a intenzité nakupu.

e Vyhry (soutéZze, losovani) — moznost vyhrat hodnotné ceny (hotovost,
dovolend, zbozi) za nakup vyrobku Ci sluzby.

e Vé&rnostni programy — odména za pravidelné vyuzivani produktd &i sluzeb.

e Vyzkous$eni zdarma - spotfebitellim je nabizené vyzkouset vyrobek zdarma
a tim je motivovat k jeho koupi.

e Zaruky — zaruka prodejce, ze bude vyrobek fungovat, v pfipadé opaku jsou
spotfebiteli vraceny penize, pfipadné je vyménén produkt za stejny.

e Slevy - poskytnuti slevy, ktera je odectena z celkové ceny.

e Zbozi zdarma — nabidka dodateénych baleni zbozi zdarma prostiednikim

(nova prichut ¢i vétsi baleni) (Kotler a Keller 2013).

Pfikrylova (2019) uvadi Fadu vyhod a nevyhod, které pfinasi podpora prodeje. Jako
vyhody Ize zminit rychlej$i a intenzivnéj$i odezvu na strané zakaznikl, je velice
pruzna a také je vhodna pro firmy, které maji maly podil na trhu. Na druhou stranu
jako nevyhody lze zminit kratkodobost, nevede k tvorbé dlouhodobé zakaznické
loajality, pfi Castém vyuzivani mohou zakaznici uvazovat o vyrobku jako o laciném,

usnadriuje pfechod k jinym zna¢kam a tim snizuje loajalitu (tzv. brand switching).

1.2.3 Public relations (PR)
PR je komunikace a vytvarfeni vztah( jak uvnitf firmy, tak i navenek. Firma
prostifednictvim PR cilené a dlouhodobé prezentuje své zaméry vefejnosti, informuje

o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat dobrému jménu firmy.

Jako verfejnost Ize oznadit skupinu subjektl, kterd je bud v pfimém, nebo nepfimém

kontaktu s firmou. Lze ji tedy rozdélit na vefejnost:
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Interni — kam patfi dodavatelé, akcionafi, vlastni zaméstnanci soucasni i byvali
nebo odbératelé.

Externi — do které se fadi média, vladni a spravni instituce, uvérovi
poskytovatelé, mistni komunita a cela spoleénost, ve které se firma pohybuje.
(Karlicek 2016)

Cilova skupina je pfesnéji definovana podmnozina relevantni vefejnosti (zakaznici,

odbératelé, dodavatelé, zaméstnanci apod.).

Public relations je tvofena sedmi zakladnimi funkcemi, které jsou oznaCované
zkratkou PENCILS:

P (publications) — publikace: vyro¢ni zpravy o hospodareni, tiskoviny pro
zakazniky.

E (events) - vefejné akce: sponzorovani sportovnich a kulturnich akci,
pfednasky, vystavy, veletrhy.

N (news) - novinky: zpravy, materialy na tiskové konference.

C (community involvement) - angazovanost pro komunitu: plnéni potfeb
spolecnosti.

| (identity media) - nosi¢e a projevy podnikové identity: podnikové uniformy,
navstivenky.

L (lobbying activity) - lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich
a regulagnich opatfeni ve prospéch podniku.

S (social responsibility activities) - aktivity socialni odpovédnosti: budovani
dobré povésti (Jakubikova 2013).

Mezi hojné vyuzivané nastroje firemni komunikace s verejnosti patfi:

Zazitkovy marketing (event marketing) — cilem zazitkového marketingu je
pfekvapit, vylepsit vnimani a zapamatovani si firmy a jejich produktl a vytvorit
hlub&i citové vazby. U&astnici si svij zazitek spoji s firmou a tim si ji 1épe
zapamatuji. NejCastéji se vyuziva v neziskové sféfe a v oblasti cestovniho
ruchu.

Vnoreny/vestavény marketing (embedded marketing) - podstatou je
zapojeni obchodnich znaek do prostiedi, kde spotfebitelé reklamu
neodekavaji, nejcastéji se vyuziva v zabavnim prdmyslu. Soucasti vnofeného
marketingu je i product placement, tedy placené umisténi vyrobku do

audiovizualniho dila za cilem jeho propagace (Jakubikova 2013).
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Soucasti PR je i velmi dllezita krizovda komunikace, kterou firma vyuziva
v mimoradnych situaci, kdy se dostava do problému &i krizového stavu. V praxi lze
vyjmenovat celou fadu faktorl, které ovliviiuji ¢innost podniku. Nékteré z nich nelze
pFedvidat a jsou velmi téZko ovlivnitelné, jiné jsou naopak predvidatelné a je dlleZité,
aby na né byla firma pfipravena. Kazda firma by tedy méla mit v rémci PR vytvofeny
krizovy management, ktery pfedvida krizové situace a nabizi jejich nejlepsi feSeni
(Prikrylova 2019).

1.2.4 Sponzoring

Sponzoring miZeme vyjadfit jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojd
¢i sluzeb a jedincem, akci nebo organizaci, které nabizeji prava, kterda mohou byt
komeréné vyuzita. Tedy sponzor pomaha sponzorovanému realizovat urcity projekt
a sponzorovany pomaha sponzorovi dosahnout jeho komunikacnich cil( (Pfikrylova
2019). Sponzoring napomaha firmé dosahnout svych vytyéenych komunikaénich cill
jako jsou zvySeni povédomi, budovani image, zapojeni zakaznikl &i partnerd,
generovani obsahu, diferenciace znacky, posileni osobnosti znacky, posileni vztah(

se zakazniky, zvySeni prodeje, pfistup na nové trhy a dalsi (Zook 2020).

Dle Prikrylové (2019) existuje fada druh( sponzoringu, které se li§i v zavislosti na

druhu sponzorované aktivity:

Sportovni sponzoring — podpora jedincl, tymd, svazl, spolkl, akci, udalosti ¢&i
sportovnich prostor, ktera zpravidla nesou jméno sponzora ve svém nazvu (napf.
Home Credit Arena, O2 Arena aj.). Sponzoring se odehrava na regionalni, celostatni

i mezinarodni Urovni.

Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, kulturnich akci, festivalQ,
vystav, knihoven, koncertl atd. Podporovani mohou byt jedinci, akce, ¢innosti celych

organizaci nebo jednotlivé oblasti kultury.

Socialni sponzoring — zaméfuje se na podporu Skol, spole¢enskych organizaci,

obecnich samosprav &i obCanskych organizaci.

Spolec¢ensky sponzoring — podpora ochrany pamatek, vzdélavani i rozvoj aktivit

mistni komunity.
Védecky sponzoring — jedna se o podporu veédy, vyzkumu a vyvoje.

Ekologicky sponzoring — cilem je posilovaniimage a dobré povésti firmy v ogich dané

cilové skupiny. Jedna se o podporu projektl pro ochranu Zivotniho prostiedi.
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Sponzoring médii a programi - jednd se o podporu sportovnich program,

pfedpovédi podasi nebo poradu, které souvisi s ¢innosti sponzora.

Profesni sponzoring - jedna se o sponzorovani podnikatelského zaméru, profesniho
rlstu nebo investiéni pfilezitosti druhé strany scilem budouci spolutcasti na

vynosech daného projektu.

Komeréni sponzoring - podpora projektd obchodnich partnerll se zamérem

prohlubovani dlouhodobych obchodnich vztah(.

Sponzor mize vysi pfispévku ovlivnit své postaveni a fakt, zda je jedinym sponzorem

anebo jeden z mnoha. Dle Prikrylové (2019) existuji nasledujici varianty:
Vyhradni sponzor - jediny sponzor akce nebo udalosti.

Generalni sponzor — hlavni sponzor (nemusi byt jediny).

Titularni sponzor - dava jméno akci.

Exkluzivni sponzor — sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii.
Radovy sponzor - nejnizsi forma U&asti s nejmenéimi benefity.

1.2.5 PFimy marketing

Oznacdovan také jako direct marketing, se plvodné vyvinul jako levngj$i alternativa
osobniho prodeje, kdy uz nebylo tfeba navstévovat kazdého potencialniho zédkaznika
osobné. Direct marketing je mozné definovat jako komunikaéni disciplinu, ktera
umozfuje pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni sohledem na individualni
potfeby a charakteristiky jedincl urdité cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce
danych jedinct (Karlicek 2016).

Smith a Zook (2020) uvédi, Ze krlUstu pfimého marketingu dochdzi z dlvodu

existence fady faktord:

Big data — masivni objem strukturovanych a nestrukturovanych dat, ktery je tak velky,

Ze je obtizné ho zpracovavat za pouziti tradi¢nich databazi a softwarové techniky.

Technologie na miru — moznost vyuziti personalizovanych sdéleni (narozeniny,

svatek, jméno).

Technologie profilovani — diky pokrocilym technologiim Ize 1épe zacilit na uréité

skupiny spotfebitel( podle véku, pfijmu, mista bydlisté atd.
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Rozs$ifeni databazi - tedy rozsifovani seznam0 &i databazi spotiebitelll dostupnych

offline i online.

Integrovany marketing - pfimy marketing ma schopnost integrace s dalSimi
komunikaénimi nastroji. Dokaze propojit rizné nastroje pfimého marketingu, a tak

vytvofit nakladové efektivnéjsi zplisob marketingové komunikace.
V nasledujici ¢asti kapitoly jsou uvedeny jednotlivé nastroje pfimého marketingu.

e Direct mail - obchodni sdéleni v pisemné podobé. Nese informace, které se
shazi pfimét zakaznika ke koupi. Délime jej na adresny a neadresny. Adresny
ma svého adresata a jeho obsah je sméfovan urcitému pfijemci
(personalizovany dopis, dopis obsahujici vzorek vyrobku ¢&i poukazku).
PficemZ neadresny mail je cileny na vymezenou skupinu pfijemcl (roznos
letakl, rozvazka vzork( vyrobk{, rozdavani letdkl na ulicich apod.)
(Prikrylova 2019).

o Katalogovy marketing — rozesilka katalogll s ucelenou nabidkou zboZi,
specializované spotiebni katalogy ¢i B2B katalogy (Kotler a Keller 2013).

e Telemarketing - vyuzivani telefonu a call center k pfresvédcovani
potencidlnich zakaznik{, prodeji stavajicim zakazniklim a poskytovanim sluzeb
jako jsou pfijimani objednavek, zodpovidani otazek, technicka podpora aj.
Spole€nosti vyuzivaji call centra pro pfichozi telemarketing (inbound) tedy
vyfizuji pfichozi hovory zakaznikl a odchozi telemarketing (outbound) tedy
aktivni volani potencialnim i stavajicim zékaznikdm s cilem prodeje &i zjisténi
zpétné vazby (Kotler a Keller 2013).

¢ Reklama s pfimou odezvou - je spojena s vyuzitim masovych, neadresnych
médii pro komunikaci se spotfebiteli za u¢elem vzbudit jejich pfimou reakci.
Televizni, radiova a tiskova reklama je pfizplsobena tak, aby vyvolala pfimou
zpétnou odezvu pfijemce sdéleni. Na zakladé vyzvy obsazené v reklamnim
sdéleni prijemce bud zavola na urcité telefonni &islo, navstivi webovou stranku,
Ci odesle kupon z tisténého inzeratu. Mezi reklamy s pfimou odezvou lze
zaradit dale teleshopping a televizni nakupni programy (Pfikrylova 2019).

e Online marketing - je komunikace, ktera je realizovana prostfednictvim
elektronickych zafizeni a internetu (pocitag, tablet, mobilni zafizeni, smart
televize aj.). Diky moZnosti okamzité odezvy uZivatele je vesSkera marketingova
komunikace prostifednictvim internetu pfima. Online marketing je podrobné;ji

zpracovan v podkapitole 1.2.8 Marketingova komunikace na internetu.
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1.2.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou komplexni akce, které spojuji osobni i neosobni formy
komunikace. V ramci pfipravy a realizace ucasti na vystavé Ci veletrhu se kombinuji
reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a samotna ucast na akci je ve
své podstaté PR aktivita (Karlicek 2016).

Dle Pfikrylové (2019) lze mimo jiné C&lenit veletrhy a vystavy podle Sifi nabidky

vystavovaného zbozi:

e Univerzalni, vSeobecné veletrhy a vystavy — nemaji pevné dany seznam
vyrobkl a sluzeb, jsou uréeny $iroké vefejnosti s cilem pfildkat co nejvice
navstévnikd.

e Viceoborové veletrhy a vystavy, které mohou byt:

o Horizontalni - jedno priimyslové odvétvi prezentuje své vyrobky di
sluzby pro vyuziti v jiném odvétvi.

o Vertikalni - rizna priimyslova odvétvi prezentuji své vyrobky cilovym
skupinam ze stejného odvétvi.

e Jednooborové veletrhy a vystavy - zaméiené na specialni druhy vyrobku

nebo sluzeb.

1.2.7 Osobni prodej

Osobni prodej znamena osobni kontakt mezi prodejcem a zakaznikem, jehoz cilem je
uspésné uzavieni konkrétniho obchodu. Prodejce funguje jako spojovaci ¢lanek mezi
firmou a zakaznikem, reprezentuje firmu navenek a zaroven je cennym zdrojem

informaci o zakaznikovi (Jakubikova 2012).
Na zakladé cilovych skupin mdzeme rozlidit nékolik typl osobniho prodeje:

e Obchodni prodej - zaméfen na prodej produktl supermarketlim, obchodiim
se smisenym zbozim, l[ékarnam, restauracim apod.

e Misionaisky prodej — informovani a presvédcovani zakaznik( piimych
zakaznikd.

e Maloobchodni prodej - pfimy prodej zakaznik{m.

e Business-to-business (prodej mezi podniky) - prodej pfredevsim
komponentUl, polotovarl nebo hotovych vyrobkd jinym firmam.

e Profesionalni prodej - zaméfen na vlivné osoby nebo na navrhovatele a
organizatory, tedy napfiklad vyrobce dekoraci bude ovliviovat architekty ¢i

designérskeé firmy, aby zafadily dané produkty do svych nabidek.
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Kli¢ovou vyhodou osobniho prodeje z hlediska marketingové komunikace je, ze
zahrnuje obousmérnou interakci mezi prodejcem a zakaznikem, na rozdil od
jednosmérné interakce ostatnich marketingovych komunikaci. Osobni prode;j
umoziuje prizplsobit sdéleni pro kazdého jednotlivého zakaznika, a to nejen pred
osobni schlizkou, ale i b&hem ni. Dal$i znaénou vyhodou je jisté moznost prokazat
vyhody produktu, které miZe byt obtizné nebo dokonce nemozné efektivné
zprostfedkovat jinymi formami marketingové komunikace. Spolu s vyhodami existuji
i znaéné nevyhody osobniho prodeje. Mezi nevyhody lze zafadit naro¢nost udrzeni
konzistentnosti komunikace z dlvodu existence vice prodejcl, nizky dosah diky
geografickym prekazkam a vétsi nakladnost v porovnani s ostatnimi nastroji

marketingové komunikace (Percy 2014).

Mezi dalsi komunikaéni nastroje, které byly donedavna oznacovany jako nové trendy
Prikrylova (2019) fadi:

e Guerrilova komunikace je nekonvenéni komunikaéni kampan, jejimz U¢elem je
dosahnout maximalniho efektu za minimaini naklady. Primarnim cilem je
upoutat pozornost, vyvolat moment pfekvapeni, nikoli vyvolat dojem reklamni
kampané.

e Product placement Ize definovat jako pouziti realného zna¢kového vyrobku
nebo sluzby v audiovizualnim dile (film, televizni pofad, pocitacové hry atp.),
v zivém vysilani &i knihach.

e Word-of-mouth (Septanda) je forma osobni komunikace zahrnujici vymeénu
informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky, pfateli, pfibuznymi, kolegy.
Proces Septandy je vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitell

s kvalitou vyrobkd &i sluzeb.

1.2.8 Marketingova komunikace na internetu
Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.2.5, jedna se o komunikaci, ktera je realizovana
prostfednictvim elektronickych zafizeni a internetu. V této kapitole jsou uvedeny

jednotlivé nastroje marketingové komunikace na internetu.
Online podpora prodeje

Obecné Ize mezi nastroje online podpory prodeje zafadit jakykoliv nastroj marketingu,
ktery zdUrazriuje ¢asové omezenou vyhodnou nabidku s cilem presvéddit vahajiciho

uzivatele k dokoné&eni nakupu (Pfikrylova 2019).
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Buresova (2022) uvadi, Zze v praxi jsou rozliSovany dva druhy podpory prodeje:

e Spotiebitelska podpora prodeje - zaméfena na individualni koncové
zakazniky. V ramci tohoto druhu podpory prodeje se pouziva cross-selling, up-
selling, affiliate programy a advergaming. V praxi se na e-shopech vyuzivaji
nastroje jako doprava zdarma, mnozstevni slevy, sbirani bodl, darky, ¢lenské
programy a dalsi.

¢ Institucionalni podpora prodeje — zaméfena na firmy &i distribu¢ni mezic¢lanky.
V pfipadé tohoto druhu podpory prodeje se vyuzivaji srazky, zbozi zdarma,

reklamni zboZi a dalsi.

Cross-selling je forma nabidky souvisejiciho zboZi ke zbozi jiz vybranému. Tedy
jedna se o situaci, kdy ma zakaznik zajem o urcity produkt a v zavislosti na typu
produktu mu firma nabizi na svém webu jesté pfed provedenim objednavky dalsi

souvisejici produkty, doplnky &i sluzby.

Up-selling je naopak nabidka lepsi varianty produktu nez té, kterou si vybral. Firmy
mohou up-selling vyuzivat jen v pfipadé, ze k danému zakladnimu produktu existuji
i lepSi rozsifené verze. Opét se jedna o situaci, kdy je zdkaznikovi nabidnut lepsi

produkt, nez dokondi svlj nakup na daném e-shopu (Bure$ova 2022).

Affiliate marketing (partnersky program) je prodej za provizi. Z pohledu firmy se
jedna o prodej produktd &i sluzeb pres webové stranky nebo socialni sité tietich stran
(Janouch 2020). Vyhodou partnerského programu je jisté moznost vytvofeni rozsahlé
sité partnerll bez ohledu na geografickd omezeni, ddle umoZiiuje pokryt mnohem
vétsi ¢ast trhu a tim generovat vétsi objemy prodejl. Spoluprace s affiliate partnery

mulze také prinést vétsi navstévnost webu (Prikrylova 2019).
Advergaming

Jedna se o vytvorfeni pocitacove hry s cilem propagace znacky. V téchto hrach nejde
jen o zvySovani povédomi o znacce, ale i o informovani o novych produktech. Dale
mlze byt sledovano, jak dokadzou uzivatelé zachdzet sdanym produktem
(Prikrylova 2019).

Online public relations

Online prostiedi znaéné rozsifilo moznosti PR. Dosah PR aktivit mlze byt diky stirani
geografickych hranic globalni. Problémem PR je pfesycenost internetu obsahem a tim

padem mUze dllezité firemni prohladeni zapadnout mezi dal$i nepotiebné informace.
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Zaroven jakakoliv negativa spojena s firmou se mohou rychle $ifit napfi¢ komunitami
a zasahnout fungovani firmy. To podnécuje fakt, Ze cokoliv co bylo jednou umisténo
na internetu je zpétné dohledatelné. PR nabizi v online prostiedi fadu nastrojl, které

jsou popsany nize (Pfikrylova 2019).

o Tiskové zpravy -jsou primarné uréeny pro novinare a jejim cilem je informovat
0 novinkach ve firmé (personaini zmény, nové produkty, finan¢ni vysledky
apod.).

e Online tiskové konference - jsou pofadany za Ucelem seznameni novinari
s vyznamnymi zpravami o firmé (expanze firmy, novy produkt apod.)
(Buresova 2022).

e Diskuze - vhodny nastroj pro sbér nazorl zakazniki. Mohou probihat na
webovych strankach, specializovanych portalech, pod ¢lanky na
zpravodajskych &i zajmovych portalech, na socialnich sitich apod.

e Q&A portaly (Question & Answers) — jsou to portaly, na kterych se mohou
uzivatelé ptat na fadu otdzek a o¢ekavat relevantni odpovéd. Firmy mohou na
portalech pokladat otdzky ohledné svych produktl a sluzeb nebo podavat
kvalifikované odpovédi.

e Podcasting a vodcasting - je pfenos digitalniho audioobsahu (podcasting)
a videoobsahu (vodcasting) pfes internet do PC, smart TV ¢&i mobilnich
zafizeni.

« Clanky na webu nebo blogu - vytvaii pozitivni pohled na produkty a firmu
a umozfuji okamzitou interakci se zakazniky. Zpravidla se mohou c¢tenafi
vyjadfit do komentafe pod ¢lankem, tim ma firma moznost sbirat informace

0 zdkaznicich, které mize vyuzit ke zlep$eni své nabidky (Janouch 2020).
Online pfimy marketing

Jedna se o adresnou komunikaci, ktera probiha pfimo mezi dvéma subjekty, kdy
osloveny subjekt ma moznost reagovat nebo interagovat s tim, kdo jej oslovil. Pro
fungujici online pfimy marketing je zasadni velmi dobra segmentace. Ta napomaha
firmé formulovat specidlni nabidky a tim zvysit u¢innost komunikace. Pravé proto je
nejvice vyuzivanou formou e-mailling, ktery umoziuje vytvofit obsah cileny na

konkrétni skupinu zakaznikl &i pro kazdého jednotlivého zakaznika.
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E-mail marketing

Osloveni zakaznik( prostfednictvim e-mailu musi byt adresné a diferencované
a k tomu je nutné, aby firma méla propracovanou databazi e-mailll. Databaze musi
obsahovat podrobné informace (adresa, telefon, e-mail, jméno, pfijmeni apod.),
informace o pfedeslych nakupech a udaje o minulych kampani (kdy oteviel zakaznik
e-mail, provedl néjakou interakci atd.). S takto pfipravenou databazi mize firma
nasledné pracovat a vyuzit pro nabidku produktl, marketingovy vyzkum (dotazniky,

ankety), podporu prodeje (specialni slevy, kupény) &i reklamu.
Online chat

Je komunikace pomoci textovych zprav skrze internet v redlném ¢ase. Vyuziva se
zejména u e-shopU, kdy je nutné rychle reagovat na zakaznikovi dotazy. Skrze online
chat mUze firma nejenom pfimét zakaznika k nakupu, ale i poskytnout radu, upoutat
pozornost ke konkrétnimu produktu, sdélit servisni informace apod. Zakaznici také
¢asto nevi, jak vyplnit objednavku a tim se mlzZe zna¢né zvysit mira opusténého
kosiku. Tudiz zavedeni online chatu mUlzZe vést ke snizeni opusténi nakupniho kosiku

a diky tomu zvysit pravdépodobnost dokon&eni objednavky. (Janouch 2020)
Search engine optimization (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je soubor konkrétnich technik, které napomahaji
umistit webovou stranku na co nejlepsi pozici ve vyhledavani. Semeradova (2021)
uvadi, Ze vyznam SEO v poslednich letech narlsta z divodu toho, Ze 85 % uZivatell
internetu vyhledava stranky pomoci vyhleddvacd a 90 % uZivatell internetu

neprekrodi 30 nejlepsich vysledkl vyhledavani.

Techniky SEO Ize rozdélit na dvé zakladni skupiny, které se oznacuji jako on-page
a off-page faktory. On-page faktory se zabyvaji zejména optimalizaci vlastnich
webovych stranek. Zasadnim on-page faktorem je obsahovy marketing, tedy
strategickeé rozhodovani o tom, jaké informace budou kdy a v jaké formé publikovany.
DalSimi on-page faktory jsou €asta aktualizace obsahu, strukturovani obsahu (napf.
nadpisy), rychlost nacitani webu, vnitfni prolinkovani webu (vzajemné odkazy mezi
podstrankami webu), zapamatovatelnou URL jednotlivych stranek webu, optimalizace
webu pro mobilni zafizeni atd. V navaznosti na obsahovy marketing se objevuje
i pozice tzv. copywritera, tj. osoba, ktera je schopna psat vhodnym stylem pro web

(PFikrylova, 2019). Na druhou stranu off-page faktory nefesi pfimo obsah webové
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stranky, ale budovani zpétnych odkazl na vlastni web. Existuje fada zpUsobd, jak
zvy$it mnozstvi kvalitnich externich odkazl na firemni web. Lze sem zaradit ziskavani
odkazl ze stranek partner( (zdkaznici, prodejci aj.), sdileni obsahu na socialnich sitich
s hypertextovym odkazem na dany cilovy web, vytvofeni widgetu, ktery bude
odkazovat na web firmy, indexovani blogl aj. Kombinace obou technik SEO umozni
maximalizovat viditelnost ve vyhledavacich a zarovef zvysit navstévnost webu
(Semeradova 2021).

Buresova (2022) uvadi, co by méla obsahovat dobfe vyhledatelna stranka:

e URL - méla by bat kratkd, obsahovat nazev firmy ¢&i produktu, snadno
zapamatovatelna.

e Web musi byt bezpecény.

e Web musi byt rychly (rychlost naéteni webu max do 3 sekund).

¢ Interni prolinkovani — odkazovani na webu firmy na dal$i podstranky.

e Meta titulek a meta description - jsou pojmy pro odkaz, ktery se zobrazuje ve
vyhledavaci. Tento odkaz miZe byt vygenerovan automaticky nebo nejlépe
manualné na miru obsahu dané stranky.

e Propojeni s dalSimi strankami &i nastroji spojenymi s firmou (Facebook,
Instagram, firmy.cz, mapy.cz, app store, google play aj.).

e Web musi byt optimalizovany nejlépe pro v8echna zafizeni (mobil, tablet, PC,
TV).

e Web by mél obsahovat blog, poradnu ¢i slovnik pojmi. Tyto podstranky jsou
pfedevsim zasadni ve fazi see a think, kdy potencialni zakaznik sbira informace

o produktu, ale jesté nechce nakupovat.
Online reklama

Pojem reklama je jiz vysvétlen vySe v podkapitole 1.2.1 Reklama. Autor se v této ¢asti

diplomové prace vénuje reklamé umisténé na internetu takzvané online reklamé.

Reklama na internetu je délena dle zpUlsobu placeni za reklamu. Online reklama se déli

na bannerovou a PPC reklamu.
Bannerova a PPC reklama

Banner je obdélnikovy ¢i Ctvercovy graficky zpracovany obrazec, ktery obsahuje
kratky uderny text na barevném pozadi, ¢asto doplnény o ur€ity tematicky obrazek.

Dale by mél u¢inny banner obsahovat nazev firmy, proklikovou URL a akéni tlacitko
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(objednat, kontaktovat, rezervovat apod.) Této formé reklamy se fika plosna reklama.
Uzivatelé, které zaujme uréity banner, mohou jednoduse navstivit cilovou stranku
s danym tématem pouhym kliknutim na banner. Zprvu byla tato reklama velmi U¢inna,
ale postupem Casu doslo k pfehlceni internetu reklamou a k takzvané bannerové
slepoté. Tedy lidé se naucili na internetu prfeplnéném reklamou ignorovat Fadu
bannerl. Aby firmy zvysili viditelnost svych bannerovych reklam, vyuzivaji formatu
Jfich média“. Jedna se o pohyblivé nadstandartni formaty. Napfiklad uncover format,
coZ jsou bannery, které na webu obtékaji celé pole s textem, a proto jsou pro uzivatele
nepfehlédnutelné. Zprvu bylo za bannery placeno metodou CPT (Cost per Thousand),
tedy zadavatel reklamy zaplatil za tisic zobrazeni reklamy urcitou ¢astku. V dnesni
dobé se diky finanéni naro¢nosti bannerovych reklam zadala vyuzivat metoda PPC
(Pay Per Click), tedy zadavatel reklamy zaplati za kazdy proklik na cilovou stranku.
Tim vznikla fada novych formatQ internetovych reklam, které se souhrnné nazyvaiji
PPC reklama (Buresovéa 2022).

PPC reklama

PPC reklama se fadi mezi jednu z neju¢inngjsich forem marketingové komunikace na
internetu. Velky potencidl se projevuje nejen v relativné nizké cené, ale i v moznosti

cileni na konkrétni zdkazniky (Janouch 2020).
Semeradova (2021) uvadi dilezité terminy v PPC reklamé:

e CPC -cena za proklik na reklamé.

e PPC - zplsob placeni reklamy, ktery Udétuje naklady na zakladé kliknuti na
reklamu.

e CPM -cena za tisic zobrazeni.

e CTR-mira prokliku (pocet kliknuti déleny po¢tem zobrazeni).

e Mira konverze (CR) - polet dokonéenych konverzi (napf. nakup, odeslani
formulafe) déleny poltem kliknuti.

e Vstupni stranka - cilova stranka, na kterou jsou uzivatelé odkazani po kliknuti
na reklamu.

e PPA - platba za akci (konverzi). Platba probiha pouze v pfipadé dokonéeni
pifedem uréené konverze (napf. odeslani formulare, pfihlaseni k odbéru)

e ROI-navratnost investic. Dosazeny zisk déleny naklady na PPC kampan.

Existuje fada PPC reklamnich systémd, ale mezi ty nejpouzivangjsi se fadi Google Ads,

Sklik a Meta Business Manager. (Semeradova 2021).
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V nasledujici &asti jsou struéné vysvétleny jednotlivé formaty PPC reklam

v systémech Google Ads a Sklik.
Textové reklamy ve vyhledavaci

Kampané ve vyhledavaci siti, které jsou zaméfeny na kliCova slova. Uzivatel zada do
vyhledavace (Google, Seznam, Bing aj.) dotaz a v pfipadé, kdy firma cili na néktera
slova z dotazu, zobrazi se reklama. K nalezeni relevantnich a vyhledavanych
kliCovych slov, mohou slouzit nastroje pro navrh kli¢ovych slov (nabizi jak Google, tak
Seznam). Kli¢ova slova se zadavaji v riznych shodach. Volna shoda znameng, Ze se
reklama zobrazi jak na zadané kli¢ové slovo, tak i na synonyma a pfeklepy.
Modifikovana shoda je mozna jen v Google Ads a zabranuje zobrazeni reklamy na
synonyma a pfibuzné dotazy. Frazova shoda se pouziva ve spojeni vice slov, tedy
cokoli mUZe byt pfed i za slovnim spojenim, nikoli mezi. PFesha shoda znamena3, Ze
se klicové slovo zobrazi pouze na pfesné zadany dotaz. Nastroje také umoznuji
Vylucujici shodu, ta se vyuziva v pfipadé, kdy je zapotfebi vyloudit urcita slova,

u nichz neni zadouci, aby se reklama zobrazovala. (Janouch 2020).
Dynamickeé reklamy ve vyhledavaci

Znameé jako DSA (Dynamic Search Ads), jsou reklamy, u kterych Google vytvofi
textovou reklamu na zakladé kli¢ovych slov, ktera uzivatel zada do vyhledavace. Tedy
Google najde ty weby, které nejlépe odpovidaji zadanému kli¢ovému slovu
a automaticky vytvofi textovou reklamu s cilovou strankou. Aby mohla DSA fungovat,
musi firma do Google Ads zadat veskeré nadpisy, odkazy na cilové stranky a nastavit
maximalni ¢astku za proklik (BID). Zasadni je, aby méla firma na svém webu dostatek
nadpisll a Casto pouzivané fraze, které budou lidé do vyhledavade zadavat
(Buresova 2022).

Standardni shopping kampané

Znamé také jako produktové kampané, jsou kampané, které zobrazuji zakladni
informace o vyhledavanych produktech pfimo ve vysledcich vyhledavani. Pro tento
typ kampani je zasadni registrace v Google Merchant Center, pfipadné ve Zbozi.cz.
Nasledné je nutné vytvofit a nahrat do téchto nastrojl tzv. feed (XML feed), jedna se
o souhrn vybranych produktl dostupnych na e-shopu. Spravny produktovy feed musi

byt vytvofen podle pravidel pfislusného nastroje. (Janouch 2020)
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Reklamy v obsahové siti

Reklama v obsahové siti, znama pfedevsim jako display reklama, je jednoduse
bannerova reklama, ktera je placena za proklik. Reklamy se zobrazuji v obsahové siti
Google ¢i Seznam na zakladé definovanych kritérii. Témi jsou zajmy a chovani
uzivatelQ, klicova slova (banner se zobrazi u relevantniho ¢lanku obsahujici dana
kliGova slova), geograficka a demograficka kritéria Ci definovana umisténi na

konkrétni webové stranky. (Janouch 2020)
Remarketing (retargeting)

Jedna se o zplisob propagace cileny na uzivatele, ktefi jiz v minulosti navstivili firemni
web. V Google Ads a Skliku se vygeneruje remarketingovy kod, ktery musi byt
umistény v HTML kdédu dané webové stranky. Posléze sbird data jednotlivych
uzivatell do publik a firma mUzZe na tato publika cilit. Firma mUzZe nastavit publika na
zakladé Casu (napf. ti, ktefi navstivili web pfed sedmi, ¢trnacti, tficeti dny). Mimo to
je vhodné rozdélit navstévniky webu do rliznych skupin a kazdé z nich pfizpUlsobit
reklamu na miru. Lze tedy nastavit publikum na zakladé podstranky webu, kterou

navstivili a posléze jim nastavit reklamu s timto obsahem (BureSova 2022).

Socialni média

Uzivatelé na socialnich sitich vzajemné komunikuji pomoci centralniho webu nebo
aplikace pro pfenos zprav, které mohou obsahovat text, obrazky, videa, odkazy, gify,
emoji nebo jina média, ktera Ize sdilet (Semeradova 2019). Socidlni média jsou
pfedevsim dlouhodobé nedilnou soudasti firemni komunikace a hraji ddlezitou roli
v PR a v marketingu. Platformy umoznuji spole¢nostem publikovat vlastni obsah bez
velkého technického know-how. Spole&nosti vyuzivaji socialni sité k udrzovani
virtualniho kontaktu se zakazniky a zainteresovanymi stranami. To zvySuje povédomi
o spoleénosti, o znacce, zlepSuje image a generuje nové potencialni zakazniky.
Ackoliv jiz doslo k fadé datovych Unik(, uzivatelé stale sdili 0 sobé cenné informace

a tim mohou spoleénosti vyborneé cilit na uréité segmenty (Proquest 2022).

Semerddova (2021) uvadi Ctyfi hlavni charakteristiky socidlnich siti:

v s

1. Propojeni - je jedna z nejdUlezitéjSich charakteristik socidlnich siti. Uzivatelé
tvoli spletité sité tvofené z pratel, rodiny, kolegl a cizincll a v ramci téchto

skupin komunikuji.
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2. Sdileni-predavani zajimavého, zabavného, Sokujiciho nebo jinak relevantniho
obsahu mezi ¢leny sité.

3. Interaktivnost - zapojeni ostatnich uZivatelll do tvorby obsahu. MlzZe se
jednat o tzv. ,lajkovani“ nebo ,retweetovani” ¢i komentovani.

4. Reputace - reputace firmy na socialnich sitich je zasadni kritérium pro to, jak
zakaznici vnimaji sdileny obsah. Zna¢ka s dobrou povésti ma vyhodu v Iépe
prijimaném sdileném obsahu a tim eliminuje fadu negativnich ohlast. DGvérni

zakaznici jsou v socialni oblasti naprosto zasadni.

V této Casti kapitoly autor obecné predstavuje nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi socialni

sité.
Facebook

Facebook diky své popularité zménil svét komunikace jak na Urovni individualni, tak
na urovni komunikace firem. V Ceské republice ma Facebook Géet az 5,5 miliénu
uzivatell. Na této siti se pohybuje fada uZivatell — aktivni uzivatelé, ktefi pravidelné
vytvafi a sdili novy obsah, méné aktivni uzivatelé, ktefi sdili obsah jednou za &as
a uzivatelé, ktefi v podstaté jen sleduji obsah a nesdili nic. Zasadni podminkou pro
komunikaci na Facebooku je vytvofit firemni profil, diky kterému mlze firma sdilet
aktuality o firmé&, nové produkty, stavajici produkty, akce, soutéze, komunikovat
s uzivateli &i sbirat zpétnou vazbu a informace o uZivatelich. Je dllezité vytvaret
kvalitni, interaktivni a né¢im zajimavy obsah, aby dochazelo k co nejvétsim interakcim
s danym obsahem (lajky, komentare, sdileni). Pfispévky s vice lajky, komentafi
a sdilenim jsou lépe Sifeny tzv. organicky. Bohuzel v posledni dobé doslo k omezeni
organického dosahu a firmy jsou nuceny pro lepsi dosah své tvorby vyuzit tzv.

placenych pfispévkl prostfednictvim Meta Business Manageru (Bure$ova 2022).
Instagram

Instagram je na rozdil od Facebooku zaméfen pfedevsim na vizualni a audiovizualni
stranku prispévkd. Na siti tedy dochdzi ke sdileni libivych obrazki, fotografii
a kratkych videi (stories a reels). V Ceské republice ma Instagram ucet az 2,9 miliénu
uzivatel(. Stejné jako na Facebooku maji firmy ke své komunikaci moZnost vytvofit
sv{j firemni profil. Firma by méla vytvofit profil sloZzeny z kvalitnich fotografii a videf
ladénych nejlépe do barev firmy. Opét mlzZe sdilet aktuality o firmé, soutéze, stavajici
produkty, nové produkty, pfedstavit proces vyroby, pfedstavit prostory firmy apod.

Instagram navic nabizi tzv. Instagram shopping, coz je online obchod pfimo na profilu

36



spole€nosti na Instagramu. U Instagramu plati obdobné jako na Facebooku, ze
prispévky s lepSim zajmem (lajky, komentare, sdileni), maji i lepsi organicky dosah.
Ke zlepSeni dosahu tvorby milzZze firma vyuzit také placenych pfispévkl

prostfednictvim Business manageru (BureSova 2022).
Youtube

Youtube je oznacovan jako socidlni sit sdilejici multimédia, ale prfedevsim se jedna
0 nejvétsi vyhleddvad videi na svét&. V Ceské republice pouzivd Youtube aZ 91 %
internetové populace. Zasadni podminka pro komunikaci firmy na Youtube je zalozeni
firemniho kandlu. Je dllezité, aby firma nahravala sva videa ve vysoké kvalité,
kvalitné zpracované a sestiihané. Firma mUlze opét informovat o soutézi, predstavit
prostory firmy &i vyrobni proces, poskytnout video navody pro své produkty apod.
Rada uzivatel{ sleduje videa bez zvuku, a proto je vhodné je doplnit o titulky. Vyhodou
Youtube je moznost sdileni videi na Facebook, firemni web ¢&i e-shop. Videa lze také
rozdélit na kratké smysluplné Useky a pouzit na Instagramu jako reels a stories.
Nevyhodou novych firemnich kanalll je, Ze videa na nich umisténa Youtube algoritmus
zprvu moc nesifi a je tfeba usili firmy vytvofit kreativni a kvalitni obsah, ktery se bude

mezi uzivateli sdilet. DalSi moznosti je rovnéz zaplaceni reklam (BureSova 2022).
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2 Proces tvorby komunikacéni strategie

Proces planovani komunikace nenijednosmérny ani mechanicky. Je nutnost efektivné
zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit cile komunikace a vybrat vhodnou
strategii, ktera splni stanovené cile. Je nutné zachovat vnitini konzistentnost
komunika&niho planu pomoci neustalého procesu vraceni se k predchozim fazim
planovani. Vnitini konzistenci komunikacniho planu se rozumi to, ze komunikaéni
strategie a cile odpovidaji situa¢ni analyze, komunikaéni strategie odpovida
komunikaénim cillm a napldnované aktivity odpovidaji stanovenému rozpodtu
(Karlicek 2016).

Jak je vidét na nasledujicim obrazku, komunikaéni planovani za¢ina situaéni analyzou
trhu. Je velmi dllezité klast znacny dlraz na prvni fazi procesu, protoZe v pfipadé
nedostate¢né situaéni analyzy mlze dojit k nevhodné& stanovenym komunikaénim
cilim a $patné komunikaéni strategii. V pfipadé precizné provedené situaéni analyze

je umoznéno v¢as definovat kliCové problémy a pfilezitosti na trhu (Karlicek 2016).

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plén
analyza cile strategie a rozpocet

Obréazek 4: Proces komunikaéniho planovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek (2016)

Proces komunika¢niho planovani bude podrobnéji popsan v nasledujicich

podkapitolach.

2.1 Situacni analyza
Marketingova situa¢ni analyza vede k volbé cilovych trhi a k uréeni marketingovych
cild a strategii pro konkrétni trhy a to véetné strategii pro jednotlivé prvky

marketingového mixu. Zaroven je prvnim krokem procesu komunikacniho planovani.
Marketingovou situacni analyzu lze rozdélit do tfi ¢asti:

Informacni ¢ast - v niz dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni.

2. Porovnavaci ¢ast - vytvafi strategie vyuzitim metod (matice SWOT, SPACE,
BCG ¢&i interni-externi matice).

3. Rozhodovaci ¢ast - kde dochazi k objektivnimu hodnoceni vybrané strategie

a doporuceni pfipadné zmény.
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2.1.1 Analyza prostredi firmy

Marketingova situaCni analyza zaclina zpravidla analyzou prostfedi firmy.
Marketingové prostfedi je dynamické a pfedstavuje Fadu pfilezitosti a hrozeb. Je
dlleZité tyto faktory prostiedi analyzovat a navrhnout moznosti pfizplsobeni chovani

firmy ve vztahu k sou¢asnému, ale i oCekdvanému vyvoji prostfedi.
Makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi obsahuje okolnosti, vlivy a situace, které firma pomoci
svych aktivit nemUZe nebo jen velmi Gzce mlzZe ovlivnit (Jakubikova 2013). Analyzou
makroprostfedi se zabyva PEST analyza. PEST zachycuje vyvoj danych vngjsich
faktord v daném casovém obdobi. Nazev zkratky PEST je akronymem podateénich
pismen faktor( tedy politické (politicko-pravni), ekonomické, socialni a kulturni
a technologické. Dale existuje fada rozsifenych analyz, jako je napfiklad PESTE ¢&i
PESTLE. Kde PESTE je rozsSifena o faktor ekologicky a PESTLE o legislativni, ktery je
u PEST analyzy soucasti faktoru politického (Dvoracek 2012).

Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi obsahuje okolnosti, vlivy a situace, které firma mize
pomoci svych aktivit znacné ovlivnit. Pfi analyze mikroprostrfedi je nejprve potfeba
analyzovat samotné odvétvi. Sleduji se zakladni charakteristiky jako velikost trhu,
faze Zivotniho cyklu, rlst trhu, naroky na kapital, vystupni a vstupni bariéry aj. Dale
uréuje strukturu odvétvi, kterd mize byt bud atomizovana (velky pocéet malych

podnikld) nebo konsolidovana (mensi podet silnych podnik().
Marketingoveé mikroprostiedi Ize délit na vertikalni a horizontalni, kde:

1. Vertikalni marketingové mikroprostfedi zahrnuje:
a. dodavatele,
b. firmu
c. obchodniky
d. zakazniky.
2. Horizontalni marketingové mikroprostfedi zahrnuje:
a. konkurenci,
b. firmu,

c. verejnost.
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Cilem analyzy mikroprostiedi je zjistit zakladni faktory pUsobici v odvétvi a jejich
dopady na podnik. Posléze mlze firma nastavit vhodnou defenzivni nebo ofenzivni
strategii reagujici na dané faktory. Pro analyzu byl zvolen Porterliv model péti sil na

obrazku 5, znamy jako 5F (Porter s Five Forces) (Jakubikova 2013).

Potencionalni
nové vstupujici firmy

Hrozba noveé
vstupujicich firem

Vyjednavaci viivi  Konkurenti

dodavatelu v odvétvi
Dodavatelé —— Odbératelé
Soupefeni mezi
existujicimi Vyjednavaci vliv
podniky odbératelu

Hrozba substitucnich
vyrobku/sluzeb

Substituty

Obrazek 5: Portertiv model péti sil

Zdroj: Jakubikova (2013)

2.1.2 Identifikace cilovych skupin

Pro lepSi zacileni na zakazniky déli firmy rozdélené rozsahlé a rozmanité trhy na
segmenty spotfebitell s urditymi potfebami a pfanimi. Podnik pak musi identifikovat
ty segmenty, které dokaze uspokojit nejefektivnéji. Aby firmy Uspésné soutézily na

trhu, vyuzivaji cileny marketing, ktery vyzaduje strukturovany postup:

1. Segmentace (rozdéleni) - identifikovat a vy¢lenit odlisné skupiny zakaznik{
liSici se svymi potfebami a pfanimi.

2. Targeting (zacileni) — vybér jednoho ¢i vice segmentll, do kterych vstoupi.

3. Positioning (umisténi) — vytvoreni viemU, nazord a postoji v myslich zakaznikd

spojenych se znac¢kou, vyrobkem &i sluzbou.
Segmentace

Pomoci segmentace déli marketéfi trh na jednotlivé definované dilky. Trzni segment
je tvofen skupinou zakaznik{, ktefi maji podobné potfeby, pfani a chovani. Ukolem

marketéra je identifikovat takto rozdélené segmenty a vybrat jeden &i vice, na které
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bude vhodné cilit. Segmenty Ize urCovat podle fady proménnych, ale mezi ty hlavni

patfi:

1. Geografické — geograficky region, velikost zemi a mést, hustota osidleni, klima
aj.

2. Demografické — rasa, nabozenské vyznani, vzdélani, vék, pohlavi, sexudlni
orientace, faze zivotniho cyklu rodiny, pfijem, zaméstnani, narodnost, etnikum,
rodinny stav, generace aj.

Psychografické — Zivotni styl, povaha osobnosti, spoleCenska tfida
4. Behavioralni - postoj kvyrobku, loajalita, status vérnosti, stadium

pfipravenosti kupujiciho, uzivatelsky status, loajalita aj.

Geograficka segmentace déli trh na jednotlivé zemépisné jednotky (zemé, staty,
regiony, okresy, vesnice, mésta ¢i méstské &tvrti). Firma mlze posléze pUlsobit
v jedné nebo vice geografickych jednotkach a zaroven se pfizplsobovat mistnim
odlidnostem. Pfikladem mUlzZe byt klima, které ovliviuje Zivotni styl vdéetné

stravovacich a nakupnich zvyklosti.

Demograficka segmentace déli trh pomoci proménnych jako je vék, sexualni
orientace, pohlavi, pfijem ¢&i vzdélani. Demografické ukazatele jsou v fadach
marketért velmi popularni, a to z diivodu jednoduchosti méfeni a jejich Uzké vazbé

s potiebami a pfanimi spotiebitell (Kotler a Keller 2013).

Psychograficka segmentace rozdéluje kupujici do skupin podle Zzivotniho stylu,
povahovych rysl nebo spole¢enské tfidy. Je nutné fici, Ze lidé ve stejné demografické

skupiné mohou mit velmi odlisné psychografické rysy.

Behavioralni segmentace rozdéluje kupujici do skupin podle postojl, znalosti, pouZziti
produktu nebo odezvy na néj. Marketéry je velmi prosazovano, Ze behavioralni
proménné jsou nejlepdim vychozim bodem pro tvorbu trznich segmentl
(Kotler a spol. 2007).

Targeting (zacileni)

Jedna se o proces rozhodovani o tom, na ktery segment ¢i segmenty se ma firma
zaméfit, jakym zplsobem do nich vstoupit a jak je bude obsluhovat. Rada segmentd

mlze byt velka, ale malo ziskova, naopak jiné segmenty mohou byt uzsi, ale

vvvvvv
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Proces zacileni je pro budouci Uuspésny prodej kli¢ovy. Existuje fada variant zacileni

na segmenty (Janouch 2020).
Pelsmacker (2017) uvadi pét zékladnich typl strategie cilenti:

e Zameéreni na jeden segment — spoleénost si zvoli jeden segment (jeden
produkt pro jeden trh) a vytvofi pro tento segment marketingovy mix.

e Selektivni specializace — spoleénost cili na fadu segmentdl, které vypadaji
atraktivné. Mezi segmenty neexistuje zadna synergie, ale kazdy segment
vypada ziskové. Aktivity vjednom segmentu mohou kompenzovat ostatni,
pomaleji rostouci segmenty.

e Vyrobkova specializace — spole¢nost se soustfedi na jeden segment trhu
a této skupiné zakaznik( prodava rizné produkty.

e Trzni specializace - spoleCnost se soustifedi na jeden segment trhu a této
skupiné zakaznikl prodava rizné produkty.

e PIné pokryti trhu — spole¢nost se snazi se viemi produkty cilit na viechny

skupiny zakaznikd.

K uspésnému vybéru té nejatraktivnéjsi cilové skupiny je tfeba vzit v potaz dalsi

faktory jako jsou:

e Rozsah a rist segmentu.
e Strukturalni atraktivita.
e Cile arozpocet firmy.

e Stabilita segment(
Positioning (umisténi)

Positioning znacky ¢&i produktu je jeho odliSeni se od konkurence v povédomi
zakaznik(. Napfiklad Tesla je elektrické auto s moZnosti autonomniho fizeni, produkty
Apple nabizi vyborné zabezpedéeni uzivatelskych dat apod. Je dllezZité zohlednit
slozitost zakaznikova vnimani, pocitd a dojm0 o znadce &i produktu. Ackoliv firma
nepropaguje konkurenéni vyhody svych produktd, zakaznik neustale umistuje znacku
a produkt do urgitych asociac¢nich schémat. Aby mohla firma vytvaret trzni pozici musi

si polozit Sest otazek:

1. Jakou pozici mame v soucasnosti ve veédomi stavajicich a budoucich
zakaznik{?

2. Jakou pozici chceme mit?
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3.
4.
5.
6.

Co musi firma udélat pro repositioning?
Mame dostatecny rozpocet pro vytvofeni a udrzeni pozice?
Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

Je nas kreativni pfistup v souladu se strategii?

DalSim krokem je volba spravné strategie positioningu:

Vlastnosti produktu - nabidnout vyjimeéné vlastnosti produktu, které
konkurence nenabizi.

Cena/kvalita — lepsi &i stejna kvalita jako nabizi konkurence, ale za nizsi ceny.
Uziti — zdlraznit zvlastnost uziti produktu.

TFida produktu — nabidnout alternativu oproti jiné znacce.

UZivatelé produktu - positioning podle uzZivatell je spojen s produktem
a specifickou skupinou uZivatelU.

Konkurenti — pro positioning podle konkurence je typicka srovnavaci reklama.
Kulturni aspekty — dlraz na symboly vztahujici se k osobnosti znacky
(Pelsmacker 2017).

2.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

vychazet ze strategickych marketingovych cill. Daldimi faktory ovliviiujicimi

stanoveni cil( jsou charakter cilové skupiny a stadium Zivotniho cyklu produktu nebo

znacky.

Pfikrylova (2019) uvadi mezi tradi¢ni cile:

1)

2)

Vybudovat a péstovat znacku — vytvofit pozitivni image znacky a dlouhodobé
vazby mezi znackou a cilovou skupinou. Ochranit stavajici znacky od nové
zavadénych, zvysit schopnost ziskavat nové zakazniky, vytvofit podminky pro
vstup na nové trhy, zabranit kanibalizaci a dalsi.

Poskytnout informace - poskytovat vSem cilovym skupinam dostateéné
mnozstvi relevantnich informaci. Jedna se pfedevsim o poskytnuti informaci
potencidlnim zakaznikim. Firmy dale informuji o svych postojich
k enviromentalnim problémim, o podpofe mistni komunity, o praci na
socialnich a kulturnich projektech. Informuji 0 zméné loga, korporatni identity
atd.

3) Vytvorit a stimulovat poptavku — hlavnim cilem vétSiny &innosti je vytvofit

a nasledné zvysit poptavku po znacce, produktu ¢&i sluzbé.
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4)

5)

6)

7)

Diferencovat znacku, produkt, firmu - tedy odliSeni se od konkurence.
Vytvofit v myslich spotfebitell pozitivni asociace, které si se znackou
produktu nebo firmy spoji v jakékoliv situaci.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — ukazat potencialnimu zakaznikovi
vyhodu, kterou pfindsi nakup produktu nebo pfijem sluzeb. Tim padem mohou
byt takovéto produkty &i sluzby nabizeny za vy$si cenu na daném trhu.
Stabilizovat obrat — zmirnit rlzné vykyvy prodejl, a tak stabilizovat v ¢ase
vyrobni, logistické a obchodni naklady.

Posilit firemni image — vyZaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy
v dlouhém obdobi. Ktomu slouzi integrace vSech prvkl, které vytvareji
korporatni identitu (logo, jméno firmy, slogan, hodnoty, barvy, zplsob
komunikace). Dale je nezbytna upfimna komunikace a pfiznat i nepfijemna
fakta. Proto je zasadni mit pfipraveny strategicky plan krizové komunikace
(Pfikrylova 2019).

2.3 Rozpocet

Rozpoclty na komunikaci se mohou li$it jak svou vysi, tak i jejich alokaci. Napfiklad

primyslové firmy budou vice investovat do osobniho prodeje a podstatné méné do

reklamy, na druhou stranu vyrobci spotfebniho zboZi postupuji opacné. Idealni

metoda alokace komunikacniho rozpodtu je zvySovani rozpoctu do té chvile, dokud

kazda dalSi investovana koruna do komunikace pfinese vice nez jednu korunu zisku
(Prikrylova a Jahodova 2010).

Mezi tradi¢ni metody ke stanoveni komunikaéniho rozpoc&tu Prikrylova (2010) fadi:

Metoda dostupnych prostiedku - tato metoda je typicka pro malé a stfedni
podniky, kde investice do marketingové komunikace patfi mezi ty nejméné
dllezité. Jednd se o metodu, kdy se vy3e investice do komunikace odviji od
toho kolik volnych prostfedkd zbyde po rozdéleni rozpodétu na lidské zdroje,
vyrobu a finanéni operace.

Metoda procenta ztrzeb - uréovani komunikaéniho rozpoctu na zakladé
procenta z trzeb minulého nebo pfedpokladaného obdobi. Nevyhodou je, ze
kdyz klesd obrat a je tfeba zintenzivnit komunikaci, snizuje se objem
dostupnych prostiedkd.

Metoda konkurenéni parity - znamena, Ze firma sleduje investice do

komunikace u konkurence a posléze kopiruje jejich rozpocet. Existuje baze
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absolutni, kdy se vydaje firmy Fidi vysi vydajd konkurentl a baze relativni, kdy
firma uréuje rozpocCet na zakladé procenta obvyklého zisku, které se vydava
na komunikaci v ramci pfislusného odvétvi.

e Metoda cilli a ukolli — stanoveni rozpo¢tu se odviji od vytyéenych UkolQ.
Nejprve je nutné definovat realné komunikaéni cile, posléze urcit druh
komunikaé&ni aktivity, kterou Ize dosahnout stanovené cile, a nakonec alokovat
finan&ni Castku.

2.4 Méfeni efektivhosti komunikaéni kampané

efektivnosti komunikaéni kampané spociva vtom, Ze nelze pfesné oddélit, co je
vysledkem urcité komunikace, ktera probéhla v uréitém sledovaném obdobi. Dale co
je vysledkem komunikace pfedchozi nebo paralelné uskuteénéné pro jiny vyrobek,
sluzbu &i firmu. Vétsina marketéru proto vyuziva test prodejnich vysledkd, tedy
méfeni pfirlstku obratu ke komunika¢nim nakladdm. Problémem tohoto pfistupu je,
Ze nelze oddélit vlivy dal§ich proménnych, které na trhu pUsobi
(Prikrylova a Jahodova 2010).

Problém oddélit disledky komunikace od vnéjsich vlivi vedou fadu firem
k nepfimému hodnoceni. Méfeni se pak zejména zaméfuje na zapamatovani (recall),
tedy kolik si dotazovany zapamatoval o zvlastnich vlastnostech vyrobku &i inzeratu.
Déle na sledovanost (readership) to znamena podet a sloZeni divakd, posluchadd,
¢tendrl. Soucasti metody méfeni efektivnosti byvaji dotazniky o prodeji a vyzkumné
studie uréujici zmény postoji zakaznikl vici vyrobku ¢i zmény v povédomi a znalosti

znacky (Pfikrylova a Jahodova 2010)

Inovaci v pfistupech k hodnoceni komunikace se staly prodejni scannery (snimace).
Jedna se o sbér dat z pokladni registrace a nasledné vytvaieni databazi, které
napomahaji ke stanoveni  marketingového a komunika&niho mixu
(PFikrylova a Jahodova 2010).

Kozel (2011) uvadi nastroje, které jsou soucasti méfeni efektivnosti marketingové

komunikace:

e Posttesty - cilem posttestl je zméfit zasah reklamy, vliv reklamy na znac¢ku
a zjistit, jak reklama fungovala ¢i nefungovala.
e KPI (klicovy indikator vykonnosti) - poskytuji zpétnou vazbu o vykonnosti

znaCky a efektivnosti komunikace.
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e Testovani vizuall - cilem testovani vizuall je vybrat nejvhodné&jsi navrh pro
realizaci. V testu vizuall se méfi:
o Pochopeni sdéleni kampané.
o Emocionalni sdéleni kampané.
o Pochopeni benefitd komunikace.
o Znalost odesilatele kampané.
o Zaznamenani sloganu.
o Libivost navrhu reklam, libivost nadpist reklam.
o Vhodnost navrhl ke spole¢nosti.
o Vlivkampané na vnimani spoleénosti.
o Potencial zaujeti.

o Celkovy dojem z navrhd.

Dalsi zasadni soucasti méfeni efektivnosti komunikace je takzvany medialni vyzkum,
ktery slouzi k vyzkumu sledovanosti jednotlivych typt médii. Tyto vyzkumy slouzi
jako podklad pro vybér médii. V ramci medialniho vyzkumu je sledovan dosah (podet
moznych sledovatelll média), podil (pocet téch, ktefi opravdu dané médium sledovali)

a frekvence (Cetnost sledovani).
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3 Spolec¢nost JAWA Moto spol. sr. o.
Spole¢nost JAWA Moto spol. sr. 0. je dcefinou spole¢nosti JAWAUNION s. r. o.

Spoleénost byla zaloZzena v roce 1997 jako firma nastupnicka, ktera uziva chranénou
znacku JAWA. Hlavnim pfedmétem podnikani je vyzkum, vyvoj a vyroba motocykld,
jejich nahradnich dild a pfisluSenstvi. Mimo vyrobu motocykld se firma snazi vyuzit
svych technologii a know-how k vyrobé zakazkovych produktl pro své obchodni
partnery. Jedna se pfedevSim o lisovani a tvarovani za studena. Podrobnégjsi
informace o spole¢nosti véetné historického vyvoje jsou umistény v pfiloze B

(jawa.eu c2022).

Obrazek 6: Logo spolec¢nosti JAWA MOTO spol. sr. o.

Zdroj: jawa.eu (c2022)

3.1 Produktové portfolio
Spole¢nost nabizi fadu druhd motocykll s riznym obsahem motoru. V rdmci tématu
diplomové prace budou zminény pouze ty produkty, ke kterym je nasledné tvofen

navrh marketingové komunikace. Tyto produkty Ize rozdélit do 3 kategorii.

Prvni kategorii jsou motocykly JAWA 350 OHC, dostupné ve varianté zakladni a Sport
a ve verzi jak dvoudobé, tak i &tyfdobé. Jedna se o motocykly, kde JAWA vyrabi
veskeré oplechovani a nechava si dodavat motor, fidici jednotku a dalsi elektroniku.

Tyto motocykly jiz splfuji EURO 5 a fadi se mezi nejprodavanéjsi modely spoleénosti.

Do druhé kategorie patfi motocykly dvoudobé JAWA 300 CL a ¢tyfdobé JAWA 350
CL Pérak. Tyto motocykly jsou vyrabény v Indii na zakladé smluvni spoluprace
s firmou Mahindra. JAWA musi na t&chto motocyklech po dovozu do CR je$té dodélat

homologaci EURO 5, aby byli prodejné na tuzemském trhu.

Treti kategorie produktli zahrnuje modely RVM 500 by JAWA Adventurer a RVM 500

by JAWA Scrambler. Tyto motocykly vznikli na zakladé spoluprace s argentinskym
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vyrobcem motocykll RVM, ktery si nechal u &inské firmy Loncin vyrobit tyto
motocykly. Nasledné je s pfidanou hodnotou spole¢nosti RVM a JAWA nabizeji na

evropském trhu (jawa.eu c2022).

3.2 Analyza faktorli makroprostiedi
Analyza faktorl vnéjdiho prostiedi bude zkoumana pomoci analyzy PEST viz kapitola
2.1.1 Analyza prostfedi firmy. Autor vtéto kapitole uvadi dopad faktord

makroprostfedi na marketingovou komunikaci.
Politicko-pravni faktory

Jedna se o prostfedi, ve kterém probihaji veSkeré podnikatelské ¢innosti, které jsou
ovliviiovany neustalymi zménami legislativy. Firmy by mély pfedevsim dodrzovat

zakony a nafizeni tykajici se spotfebitele, kterymi jsou:

e Z3akon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele.
e Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji (GDPR - General Data Protection

Regulation)

Pro marketingovou komunikaci je zasadni, aby spoleCnosti dodrZzovali zakon
o ochrané spotfebitele, ktery zapracovava pfislusné predpisy Evropské unie, zaroven
navazuje na pfimo pouzitelné predpisy Evropské unie a upravuje nékteré podminky
podnikani vyznamné pro ochranu spotfebitele. Mezi hlavni oblasti patfi poctivost
prodeje, zakaz nekalych obchodnich praktik, mimosoudni feSeni spotfebitelskych

sport apod.

GDPR od 25. 5. 2018 nahrazuje zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaj(.
Obecnym nafizenim se musi drzet kazdy subjekt, ktery provadi zpracovani osobnich
udaju (tzv. spravce osobnich udaji. A déale subjekt, ktery pro spravce osobni Udaje

Zzpracovava (zpracovatel) (UOOU.CZ c2022).

V navaznosti s marketingovou komunikaci existuje fada zakonl, kterymi se

spoleénosti musi fidit:

e Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacéni spole¢nosti.
e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
e Zakon ¢.127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich.
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Zakon o nékterych sluzbach informacni spolenosti upravuje odpovédnost a prava
a povinnosti osob, které poskytuji sluzby informaéni spole¢nosti a Sifi obchodni

sdéleni.

Zakon o regulaci reklamy upravuje nevyzadanou komunikaci za ucelem Sifeni
obchodnich sdéleni. Zakon zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede
k vydajim adresdta nebo pokud adresata obtéZzuje (Sbirka zakonl 2004)
(Sbirka zakont 1995) (Sbirka zakonl 2005)

Zakon o elektronickych komunikacich upravuje podminky podnikani, podminky
vykonu komunikaéni Cinnosti a vykon statni spravy v oblasti elektronickych
komunikaci. Zasadni je pfedevsim novela zakona publikovana ve Sbirce zékon(l pod
¢. 374/2021 Sb. Tato novela pfinesla s ucinnosti od 1. 1. 2022 omezeni
telemarketingu, kdy z dosavadné zavedeného principu opt-out bude zaveden princip
opt-in. Tedy bude mozné marketingové komunikovat pouze s t&mi osobami, které
vyslovné uvedly, Ze si pfeji byt kontaktovany pro ucely marketingu. To znamena, ze
tato novela ovliviiuje zplsob sbéru cookies, kdy spoleénosti musi ziskat pfedem
souhlas ke shromazdovéni soubord cookies (PRAVNIPROSTOR.CZ 2021)

(Sbirka zakonU 2021).
Ekonomické faktory

Vnéjsi ekonomické faktory Ize popsat fadou ukazatell, které mohou mit zasadni
dopady na fungovani podniku. V analyze ekonomického prostfedi se autor zaméfuje
pfedevsim na HDP a inflaci a jejich vliv na miru nezaméstnanosti. Uvedené ukazatele
maiji vliv na ¢innost podniku a pribé&h marketingové komunikace. Rist HDP za cely
rok 2021 ¢inil 3,3 %. Ve tretim c¢tvrtleti roku 2022 vzrostlo mezirocné o 1,6 %.
Makroekonomicka predikce ministerstva financi uvadi, Zze dojde ke zvy$eni HDP
v roce 2022 0 2,2 %. To bude zplsobeno predevsim investicemi do fixniho kapitalu
a zesilenim akumulaci zasob. Naopak vydaje domacnosti na spotfebu bude snizovat
znaCny narlst Zivotnich nakladl, tedy cen energii a zpfisnéni ménové politiky.
Ministerstvo financi predikuje zpomalovani rlistu HDP v roce 2023 a to az na 1,1 %.
Domacnosti seiv roce 2023 budou potykat s vysokou inflaci, jejiz odhad pro rok 2022
je v prdméru 16,2 %, proto spotieba domacnosti zistane stale na nizké urovni. Vysoka
inflace zpomaluje ekonomicky rlst a sniZuje Zivotni Uroven obyvatel. Pro rok 2023

vvvvvv

z dlvodu zavedeni vlddniho energetického baliCku. Trh prace se potykd
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s nedostatkem pracovnikd, ktery je znatelny témér ve vSech sektorech ekonomiky.
V roce 2022 by méla nezaméstnanost v priméru dosahovat 2,5 %, coZz je 0 0,3 %
méné nez v roce 2021. Pro rok 2023 se odhaduje mirny vzrist nezaméstnanosti o 0,1
% oproti roku 2022. Ac¢koliv bude dochazet k rlistu mezd, primérnd redlna mzda by
méla jak v tomto, tak i v pfistim roce klesnout. Ministerstvo financi uvadi, Ze jsou
predikce zavislé na velkém mnoZstvim rizik. Jako pfiklad miZeme uvést omezeni Ci
uplné zastaveni dodavek zemniho plynu z Ruska do EU, Sifeni a vznik novych mutaci
koronaviru rezistentnim vUici ockovani, nadhodnoceni cen rezidencénich nemovitosti
atd (Weiss 2022).

Socialni a kulturni faktory

Z priizkumu Ceského statistického Gradu (CSU) vyplyva, ze podet uzivatell internetu
roste. V roce 2021 pouzivalo internet v CR 83 % lidi starsich 16 let, tedy 7,3 milionu
osob. Mimo to ze studie vyplyva rostouci podet uzivatelll smartphond, ktefi své
zafizeni vyuzivaji pro pfistup na internet. Vroce 2010 se pomoci smartphonu
pfipojovalo k internetu 4 % obyvatel starSich 16 let a v roce 2021 to jiz bylo 72 %
obyvatel. Déle je dle €SU znatelny dopad koronaviru na nakupovani na internetu.
V roce 2021 vyuzivalo internet k ndkupu 57 % obyvatel, coz je 0 18 % vice nez v roce
2019.

S rostoucim podétem uZivatell internetu, roste i po€et uzivatell socialnich sitich. Dle
CSU pouziva socidlni sité v Ceské republice téméf 5 milionll obyvatel tj. 56 %
jednotlivcl starsich 16 let. Nejvice osob pouziva socidlni sité ve vékové kategorii 16
az 24 let. S rostoucim vékem klesa podet uzivatell. Napf ve skupiné 45-54 let je jich
60 % a ve skupin& 65+ uZ jen 11 %. Rada podnikd si uvédomuje vahu socidlnich siti
a v roce 2020 mélo 49 % Ceskych podnikl s 10 a vice zaméstnanci profil na socialnich
siti typu Facebook. Z analyzy vyplyva, Ze pro uspésnou marketingovou komunikaci
spoleénosti je zasadni jejich pfitomnost a aktivita na internetu a socialnich sitich
(CSU 2021).

Technologické faktory

Technologické prostiedi je jednou z nejrychleji se vyvijejicich oblasti. Nejzasadnéjsi
technologicky faktor ovliviiujici marketingovou komunikaci je jisté internet. V Cesku
v roce 2021 mélo pfistup k internetu 96 % podnikd. Internet umoZziuje spole¢nostem
oslovit své zakazniky Sirokou $kalou nastroji. Prikladem mdze byt Ecomail, ktery

umoZiuje hromadné rozesilani e-mailli a sms zprav. Mimo to nabizi fadu automatizaci
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jako napfiklad: opustény koSik, pfipominka objednavky, automatické rozesilani
narozeninovych e-maill apod. To vée jen na zakladé kédl nasazenych na webovych

strankach spole¢nosti.

Internet znacné zjednodusil cileni na potencialni zakazniky. Spoleénosti si na zakladé
pfedesSlého souhlasu (metoda opt-in) mohou sbirat a zpracovavat udaje
o navstévnicich webu. Na zakladé téchto udaji mohou posléze lépe cilit svou

marketingovou komunikaci.

Vznik a rozvoj umélé inteligence (dale jen Ul) zéasadné ovliviiuje a bude ovliviiovat
marketingovou komunikaci na internetu. Z ddvodu neustdlého narlstu dat
o zakaznicich, roste i potfeba zjednoduseni jejich zpracovani, v tomto ohledu se
nabizi jako nejlepSi feSeni Ul (VISITOR-ANALYTICS.IO c2022). Mezi pfiklady vyuziti Ul
v marketingu se fadi: Chatboti pohanéné Ul bez jakékoli ucasti ¢lovéka, Ul dokaze
vyhodnotit pfedeslé e-mailové kampané a na zakladé dat vytvofit kampaf novou na
miru kazdému zakaznikovi, systémy CRM s Ul umoznuji spoleénostem snizovat odliv
zakaznikl, predpovidat prodeje a spravovat osobni Udaje apod
(MARKETINGREVOLUTION.COM 2022).

3.3 Analyza faktori mikroprostredi

Autor pouzil k analyze mikroprostfedi Porterovu analyzu péti konkurenénich sil.
Pozice firmy je dle M. E. Portera ovlivhéna péti konkurenénimi silami, a témi jsou:
potencidl & hrozba vstupu novych subjektl do odvétvi, konkurence a substituéni

vyrobky, dodavatelé a kupujici zakaznici.
Vstup novych konkurentu do odvétvi

Odvétvi zabyvajici se vyrobou motocykll se stava ¢im dal vice nasycené z dlvodu
velkého podtu konkurentl, naroénych vstupnich investic a know-how. Novy
konkurent, ktery v roce 2021 vstoupil na ¢esky motocyklovy trh, je ¢insky vyrobce
VOGE. Firma nabizi modely motocykll s motory o obsahu 300 ccm a 500 ccm. Modely
s kubaturou 500 ccm jsou prodavany v rozmezi 142 990 K& az 167 990 K¢&. Motocykly
se slabsi kubaturou 300 ccm jsou prodavany v rozmezi 94 990K¢E az 114 990 K&.
Motocykly znaCky VOGE se fadi ve své cenové kategorii ke kvalitngjsim a diky své
cenové dostupnosti se firma jisté stane silnym konkurentem na c&eském trhu
(Valasek 2021).

Konkurenti v odvétvi
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Jak jiz bylo zminéno v pfedeslém odstavci, trh s motocykly zac¢ina byt ¢im dal vice
nasyceny riznymi znackami motocykll. Mezi konkurenty v odvétvi Ize zafadit italské
vyrobce Aprilia, SWM ¢i Ducati, némecké BMW, americké United Motors, japonské
Honda, Yamaha, Suzuki a Kawasaki, ¢inské Yuki, Linhai, Kentoya, Voge a mnoho
dalSich. JAWA se nachdzi daleko za precizni hromadnou vyrobou japonskych
motocykll, které konkuruji svym vykonem, kvalitou a pfedevsim technologiemi,
kterymi jsou tyto motocykly vybaveny. Jako nejsilnéjSiho konkurenta povazuje JAWA
spoleénost Benelli Imperiale, ktera stejné jako JAWA sazi na svou Uspésnou historii
a nyni vyrabi modely reflektujici design historicky Uspé&snych predchldcl (tzv. retro).
Mimo tyto velmi silné konkurenty je tfeba zminit i konkurenta VOGE. A&koliv je na
¢eském trhu kratce, je pro JAWU hrozbou. A to pfedevséim z dlivodu, Ze motocykly
VOGE 500 jsou substitutem motocyklu RVM 500 by JAWA Adventure. Mimo to ma
firma VOGE Sirsi produktové portfolio, kde nabizi nejenom retro a cestovni (enduro)

motocykly, ale i offroad, naked (tzv. naha¢) motocykly a skutry.
Substitucni vyrobky

Jako substituéni vyrobky motocykll Ize uvést veskeré dopravni prostiedky, které
slouzi k pfepravé z jednoho bodu do druhého. Mezi vyznamné substituty patfi jisté
motocykly na alternativni pohon, tedy prfedevS$im na elektricky pohon. Téma
elektrickych motocykll je velmi popularni a fada znalek jiz vyrabi elektrické
motocykly sériové. Mezi dalsi substituty patfi veskera jednostopa vozidla. Dale
¢tyrkolky, automobily, dopravni prostfedky hromadné dopravy. A v neposledni fadé
automobily od 15 a 16 let, které nabizi podobny vykon jako motocykly v kubatufe
50 ccm — 125 ccm, ale navic nabizi mladym lidem moznost Fidit maly automobil se
zna¢né vétsim uloznym prostorem, nez ma samotny motocykl. Pan Kraft uvadi
i konkrétni substitué¢ni modely motocykld JAWA. Napfiklad pro RVM 500 by JAWA
Adventure jsou konkrétnimi substituty mimo motocykly VOGE 500 i motocykl Benelli
TRK502, které maji stejnou motorizaci a liSi se jen v detailech jako je design i rozmeéry

motocyklu apod.
Dodavatelé

Spoleé¢nost JAWA je vyborné vybavena technologiemi, diky kterym mlze vyrabét
nadrze, vyfukové systémy, schranky, blatniky a podobné. Na druhou stranu pro ¢asti
jako jsou naptf. Fidici jednotky, digitalni ukazatele rychlosti a otaCek musi firma vyuzit

specializovanych dodavatell. Mezi né se fadi napfiklad Shineray. Je nutné zminit
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dodavatele Mahindra a RVM, ktefi dodavaji firmé celé motocykly. A v pfipadé jakékoliv
problematiky v rdmci spoluprace mize dojit k vypadku dvou kategorii motocykld,

které JAWA nabizi na evropském trhu.
Kupuijici zakaznici

Vyjednavaci sila zakaznikl je pro JAWU skuteéné velka hrozba. Jak jiz bylo zminéno
motocyklovy trh je pfeplnény Sirokou Skalou vyrobcd. Pan Kraft uvadi, Ze nejsilngjsim
konkurentem pro motocykly 350 OHC, 300 CL a 350 CL je spole¢nost RE. Tedy
kategorie motocykll reflektujici staré modely znacky JAWA. Na prvni pohled je
znatelné, ze RE se nezamérfuje jen na B2B, ale také na B2C sektor. Webové stranky
jsou velmi privétivé a zakaznik se dozvi Sirokou $kalu informaci na rozdil od velmi
strohych webovych stranek firmy JAWA. Zakaznik ma moznost si prohlédnout detailni
3D model motocyklu a nakonfigurovat si veskeré variabilni ¢asti motorky. RE nabizi
desitky minut video materialu, ktery zakaznik(m dokazuje jizdni vlastnosti motocykl{.
Déle stoji za zminku e-shop, kde si zakaznik mUZe nakoupit veskeré dopliiky
k motocyklu (oleje, leSténky, obleceni, kufry apod.). VeSkeré tyto aspekty jisté ovlivni
zakaznika v jeho rozhodovani i v pfipadé, kdy jsou motocykly RE o 50 000 K¢ az
100 000 K¢ drazsi. Potencidini zdkaznik RE ma i vice mozZnosti si rizné modely
motocykl( vyzkous$et jak bezplatné na rliznych akcich, tak i za poplatek (1 300 K¢ az
1900 K¢ za den). Dal$im rozhodujicim faktorem mdzZe byt napfiklad zaruka, kdy JAWA

poskytuje dvouletou, kdezto RE tfiletou zaruku.

3.4 Analyza soucéasného komunikacniho mixu spolec¢nosti a

konkurence
Z hloubkového rozhovoru s vykonnym feditelem spole¢nosti JAWA panem PhDr. Jifim
Kraftem vyplyva, ze zasadni podil na komunikaci se zakazniky ma zejména ucast na
fadé vystav a veletrzich. Pan Kraft uvadi, ze se firma ro¢né zucastni az tficeti akci,
kde si zdkaznik mize prohlédnout veskeré modely motocykll. Firma také aktivné
porada vlastni akce, kde si zakaznik mlze navic motocykl i vyzkouSet a projet se na
ném (napf. Motorkafsky doupé Humpolec). Dale firma vyuziva marketingové
komunikaéni nastroje jako webové stranky, Facebook, e-mail, venkovni a tiskovou

reklamu.

V nasledujicich odstavcich bude pfedstavena marketingova komunikace spoleénosti
JAWA a jejiho nejsilngjSiho konkurenta Benelli, ktery stejné jako JAWA poskytuje

motocykly typu scrambler, enduro a retro.
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Webové stranky JAWA - poskytuji zakladni informace o spoleCnosti (kontakty,
historie), seznam autorizovanych prodejcd, informace o prededlych a nastavajicich
akcich, navody k obsluze jednotlivych modell, kompletni pFehled aktudlni nabidky
spolednosti a dalsi. Stranky jsou dostupné ve tfech jazykovych verzich (¢estina,
angli¢tina, rustina). Zakaznik mlzZe skrze webové stranky pohodiné komunikovat
s firmou pomoci kontaktniho formulafe, ktery je Sikovné umistén na konci stranky
témer na kazdé relevantni podstrance webu. Vedle kontaktniho formulafe obsahuje
web na jednotlivych podstrankach motocykll poptavkovy formulaf. Dle pana Krafta
pfijde denné na firemni e-mail az deset dotazl, na které spole¢nost odpovida aktivné.
Velikym minusem je jisté absence méficich kodd, diky tomu spoleénost pfichazi o fadu
dat o svych zakaznicich, ktefi napfiklad vyuziji kontaktni nebo poptavkovy formular.

Na tyto zakazniky by posléze mohla cilit své PPC reklamy.

Webové stranky Benelli — v porovnani s webovou strankou JAWA se na webovych
strankach Benelli nachazeji obdobné informace. Lze zde dohledat kratké informace
o spole¢nosti a kontaktech, kde je mozné zjistit, Zze oficidlnim zastoupenim pro ¢esky
trh je Nevima Group s.r.o. Stranka nabizi k nahlédnuti portfolio jejich vyrobkl. Nachazi
se zde rovnéZz mapa prodejct obsahujici adresu a telefonni &islo. Pro komunikaci
s vefejnosti vyuziva stranka zalozku ,Aktuality”, v niz spole€nost propaguje
nastavajici, ale rovnéz jiz probéhlé srazy. Zpétna vazba v komunikaci probiha
prostiednictvim kontaktniho formulafe, kam mlzZe ndvstévnik stranky zadat jakykoliv
dotaz. Je zde rovnéz moznost specifikace, jakého konkrétniho produktu se dotaz
tyka. Na rozdil od JAWY, sbira udaje o uzivatelich webovych strdnek pomoci méficich
kodd, coZ dava Benelli znac¢nou vyhodu sledovat chovani uZivatelll na webu. Navic

mUZe tato data vyuzit a posléze cilit svoji komunikaci pomoci PPC reklam.

Facebookovy profil JAWA - spravuje spole¢nost aktivné s cilem informovat
0 pofadanych akcich, o zasadnich zménach spolecnosti, ale jen velmi malo
0 nabizenych produktech. Facebookovy profil, na némz ma okolo 15 000 fanous$kd,
obsahuje fadu dulezitych informaci jako oteviraci dobu, kontaktni telefonni &islo,
e-mailovou adresu apod. Profil je svym obsahem celkem strohy a na prvni pohled
vlibec neplsobijako oficidlni profil spole¢nosti. Profilova fotka je Spatné ofiznuta a na
uvodni fotce je model motocyklu, ktery jiz neni uveden v produktovém portfoliu.

Dal$im nedlvéryhodnym faktorem je fada nezodpovézenych komentafd.

Facebookovy profil Benelli — za zminku stoji pocet sledujicich, kterych ma aktualné

kolem 1,7 mil. Mira zapojeni fanouskl je témér stejna jako v pfipadé JAWY, kterd ma
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ale 100x méné fanouskd. Na prvni pohled facebookova stranka plsobi vérohodné
diky spravné ofezanému profilovému obrazku, aktualnimu vyrobkovému portfoliu
umisténému v Uvodni fotografii a pravidelnému oslovovani uzivatell prostfednictvim
své zdi. Disponuji kvalitnéjsimi fotografiemi, které pouzivaji ve svych pfispévcich.
Jejich celkovd komunikace na Facebooku je odlisna v tom, ze Benelli komunikuje
vyrobky s dalSimi prvky podpory prodeje (prodlouzenad zaruka, akce na kufry zdarma,
¢i slevy na zna¢kové brasny), na rozdil od JAWY ale komunikuje vyrazné méné akce,

na nichz lze Benelli motocykly vidét.

Instagramovy profil JAWA - je dle slov pana Krafta v aktualni dobé neaktivni, a to
pFedevsim z dlivodu, Ze typickym zakaznikem JAWY je muz star$i 50 let, ktery ma
uréitou ndvaznost na historické modely motocykll JAWA. A tento segment zakaznik(
témér nevyuziva socidlni sit Instagram. Na druhou stranu vzhledem k faktu, ze
spoleénost chce v budoucnu rozsifit nabidku svych motocykll o modely moderni,
které budou cilit na mladsi segment zdkaznikl, bude jisté nevyhnutelné a nutné

instagramovy profil obnovit.

Instagramovy profil Benelli — profil Ize zhodnotit jako aktivni, ale pfidavani prispévkdi
je velice nepravidelné a nedostatecné Casté, je tedy patrné, Ze nevyuzivaji publikacni
plan pro Instagram a upfednosthuji Facebook. Esteticky ale vypada Feed hezky,
jelikoz se zde nachazi kvalitni profesionalni fotografie a videa v zalozce Reels. Na

druhou stranu ale vibec nevyuzivaji tzv. vybéry ze stories.
Dal$i komunikaéni kandly spoleénosti JAWA

Pan Kraft uvadi, Ze v pribé&hu roku 2022 pouzivala spole¢nost i venkovni reklamu.

Jednalo se o videoreklamu umisténou na tfech obfich LED obrazovkach v Praze.

DalSim pro spole¢nost silnym komunika¢nim kandlem je tiskova reklama. Spole¢nost
spolupracuje s fadou motocyklovych magazini (napf. Svét Motorkard, Motocykl), kde
je umisténo logo spolecnosti, pfipadné clanek reflektujici vyznamné zmény ve

spoleénosti.

JAWA spolupracuje i s fadou internetovych blogu, kde mezi nejvyznamnéjsi patii
Garaz.cz. Spole¢nost povazuje tento kanal za nejvyznamnéjsi z dlvodu vysoké
navstévnosti, které jisté pfispiva fakt, ze se jedna o blog umistény na hlavni strance

vyhledavacCe seznam.
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Firma také vyuziva rizné formy podpory prodeje, kdy svym distributorlim poskytuje
materialy k marketingu (zejména fotografie), distributofi JAWY maiji pIné k dispozici
veskeré navody a propagacni prospekty. Pan Kraft dale uvadi i narazové podpory

prodeje jako napt. helma Cassida zdarma ke kazdé JAWE 300 CL.
Shrnuti

Celkové lze fici, ze ani jedna z firem nevyuziva potencial socialnich siti a webovych
strdnek na maximum. U JAWY je hlavnim dlvodem fakt, Ze se dle pana Krafta jedna
0 B2B segment a o finalni komunikaci se zakaznikem se staraji pfedevsim jednotlivi
distributofi. Na druhou stranu je tfeba si uvédomit, ze opravdu kazdy distributor
pouziva jinou strategii marketingové komunikace a tato rozdilnost ubira na
davéryhodnosti. Nehledé na to, Ze fada distributorl prodava mimo motocykly zna¢ky

JAWA i motocykly konkurenénich znacek (napf. zmifilované Benelli).

Nedostatky jednotlivych komunikaénich nastrojd a doporuceni jsou uvedeny

dopodrobna v kapitole 5 Komunikacni strategie.
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4 Metodika

Pro tuto praci byl vytvofen dotaznik, jehoz cilem bylo Iépe pochopit vnimani zakaznikl
stavajici komunikacni strategie spole¢nosti JAWA. Pro pfehlednéjsi zpracovani byly

stanoveny dvé vyzkumné otazky (dale jen VO):
VO1 - Jak vnima vzorek respondentti komunikaci spole¢nosti?

VO2 - Jaké jsou vhodné komunikacéni nastroje a média pro cilovou skupinu

respondentu?

V prvni ¢&asti dotazniku byly zjistovany demografické uUdaje o respondentech.
Nasledné pomoci VO1 bylo mapovano jejich vnimani aktualni komunikacni strategie.
VO2 byla zafazena pro lepSi vnimani preferenci cilové skupiny z hlediska
komunikaénich nastroji. Autor se nasledné opird o vysledna data pfi navrhu

komunika&ni strategie spole¢nosti JAWA.

4.1 Dotaznikové setreni

Na zakladé vyzkumnych otazek byl vytvofen dotaznik obsahujici 14 otazek (viz
Pfiloha C.). Dotaznik se sklada z otazek uzavienych, otevienych a bateriemi otazek
s Likertovou c&tyfbodovou Skdlou. Dotaznik byl vytvofen pomoci nastroje Google
Forms, ktery nabizi Sirokou Skalu moznosti a velmi jednoduché rozhrani. Zaroven

nabizi statistiky odpovédi v realném Case.

Vzorek respondentl byl proveden nepravdépodobnostnim vybérem. Byla zvolena
kombinace Usudkového a fetézového vybéru. Realizace tedy probihala tak, ze autor
vybral nékolik respondentl, ktefi byli vyhodnoceni jako vhodni pro nasledujici
dotaznikové Setfeni. Tito jedinci byli pozadani, aby dotaznik rozposilali mezi své
znamé, u nichz se predpoklada totozna vhodnost odpovédi. Autor jesté doplnil
dotaznik o otazku s cilem vyfadit pfipadné nevhodné respondenty, ktera je popsana

v nasledujici kapitole.

411 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Autor sesbiral v dotaznikovém $etfeni 53 respondentl, z nichZz bylo automaticky
vyfazeno 11 respondentl. Vyfazeni probé&hlo na zakladé prvni otazky: ,Vlastnite nebo
si planujete pofidit motocykl znacky JAWA vyrobeny po roce 19977, jedna se
0 uzavienou otazku s moznosti odpovédi ano Ci ne. Autor chtél ziskat jen ty
respondenty, ktefijsou pro néj validni a fadi se tedy mezi stalé a potencialni zakazniky

spole¢nosti JAWA MOTO spol. s r. o., ktera vznikla pravé vroce 1997. Tim byli
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respondenti oCisténi o ty, ktefi vlastni veterany znac¢ky JAWA. Po odecteni téchto

nevalidnich respondentd, byly vyhodnoceny odpovédi 42 respondentd.
Podrobné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je uvedeno v pfiloze D.

4.1.2 Shrnuti dotaznikového Setreni
Dotaznikové Setfeni bude shrnuto struénym zodpovézenim vyzkumnych otazek

stanovenych v kapitole 4. Metodika.
VO1 - Jak vnima vzorek respondentti komunikaci spole¢nosti?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze jsou vybrani respondenti nejvice spokojeni
s webovymi strankami vyrobce. Pfesné se jedna o 83,3 % (35) respondentd, ktefi
uvedli kladnou odpovéd. Na druhou stranu by stranky mohly byt vice pfehledné
a doplnéné o fadu zasadnich informaci dilezitych jak pro zakazniky, tak pro organicky
dosah webové stranky. Facebookovy profil byl hodnocen rlznorodé&, 42,9 % (18)
respondentl uvedlo pozitivni hodnoceni, 35,7 % (15) respondentl uvedlo negativni
hodnoceni a 21,4 % (9) respondentl profil nikdy nenavstivilo. Facebookovy profil
nereflektuje fakt, ze se jedna o oficialni profil vyrobce (staré logo, Uvodni fotka
s motocyklem minulé fady). DalSim problémem je jisté nahodily publikaéni plan bez
jednotné grafiky. Spole¢nost jednou sdili udalost, jindy zase plakat, jako screen
obrazovky mobilniho telefonu. V celku pfekvapujici 42,9 % (18) respondentd, ktefi
uvedli, Zze nikdy vystavu ¢&i veletrh, kde se Uc¢astnila JAWA nevidélo. Dle slov pana
Krafta se jedna o jeden z nejsilngjSich komunikaénich nastroji spoleénosti. Bohuzel
tyto udalosti je tfeba co nejvice zpropagovat pravé pres socialni sité a webové
stranky. V tomto ohledu je komunikace spole¢nosti velmi slaba. Dale autor mapoval
spokojenost s nabidkou a v navaznosti i spokojenost s kvalitou vyrobkd. S nabidkou
je spokojeno 83,3 % (35) respondentl a s kvalitou 80,9 % (34) respondentd. | zde je
tfeba zminit, Ze by bylo vhodné komunikovat vice vlastnosti a kvalitu vyrobkd.
Pfedevsim z ddvodu toho, Ze je znaéna &ast vyrobkl vyrdbéna mimo CR. Proto by
bylo vhodné potencidlni zakazniky informovat a presvédcit o dobré kvalité vyrobkd

spolecnosti.

VO2 - Jaké jsou vhodné komunikacni nastroje a média pro cilovou skupinu

respondentli?

Autor zjistil, ze vybrani respondenti nejvice vyuzivaji jako zdroj informaci posloupné

webové stranky vyrobce (36), informace ziskané od pfatel ¢i znamych (29)
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a z odborného tisku (29). Dale zjistil z dotaznikového Setfeni, ze respondenti preferuji
nejvice webové stranky, presné 95,2 % (40) respondentl. Pozitivni reference
pfedavané Ustné preferuje 92,8 % (39) respondentl. Nelze opomenout pozitivni
vysledky u reklamy na internetu, tiskové reklamy, sponzorovani akci a facebookového
profilu, kde jsou vysledky nasledujici: facebookovy profil preferuje 73,8 % (31)
respondentll, reklamu na internetu 71,4 % (30), tiskovou reklamu 71,4 % (30)

a sponzorovani akci 69 % (29).

4.2 ldentifikace cilové skupiny
Autor se v této kapitole vénuje vymezeni cilové skupiny. Jak bylo popsano
v podkapitole 2.1.2 identifikace cilovych skupin, jednd se o rozdéleni rozmanitého

a rozsahlého trhu na jednotlivé segmenty spotiebitelll s uréitymi potfebami a pranimi.

4.21 Segmentace

Slouzi k rozdéleni trhu na jednotlivé definované dilky (segmenty). Spoleénosti posléze
vyberou jeden &i vice segmentl a snazi se na né vhodné cilit. Na zakladé rozhovoru
s panem Kraftem byl zjiStén aktualni cilovy segment, kterym jsou muzi starsi 50 let
s urCitou navaznosti na historii spole¢nosti JAWA. K tomuto segmentu autor pfidava
jesté jeden, protoze je tfeba aby se spoleénost ¢aste¢né oprostila od své historie
a zaCala vice komunikovat s potencidlnimi zakazniky, ktefi jsou mladsi a nebudou
nutné hledat spojitost mezi aktualnimi vyrobky a t&mi historickymi. Autor dospél
k tomuto zaveéru po identifikaci vyrobkové fady, ktera nabizi jak modely reflektujici ty
historické (retro modely), tak modely s modernim designem. DalS§im podplrnym
faktorem byly vysledky dotaznikového $Setfeni, kde nejvice respondentl odpovidalo
ve vékovych intervalech do 30 let, 31 az 35 let a 36 az 40 let. Na zakladé vySe

zminénych faktor{ byli ndsledné zakaznici rozdéleni do nasledujicich segment(:

1. Segment - muzi starsi 50 let s navaznosti na historii spole¢nosti. Jsou to
zakaznici, ktefi jevi zdjem o modely, které jsou kopiemi motocykll plvodni
JAWY: JAWA 350 CL Pérak, JAWA 350 OHC a JAWA 300 CL. Do tohoto
segmentu se Fadi zakaznici, ktefi vlastni nebo vlastnili veteran znacky JAWA,
maiji urcitou citovou vazbu ke spoleénosti, pfipadné se jedna o zakazniky
loajalni. Jednim ze zamérd ke koupi je skuteénost, Ze nové motocykly jsou
mnohdy levnéjsi nez ty historické (jasnym pfikladem je legendarni Pérak)
a pfedevéim je Ize ziskat znac¢né rychlej§im a jednodugsim zpUsobem. Tito
zakaznici mohou ziskat novy motocykl se stejnym designem, s dostupnymi

nahradnimi dily na trhu a dvouletou zarukou.
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2. Segment - muzi ve vékovém rozmezi 25-40 let se zajmem o moderni
motocykly. Jedna se o zakazniky, ktefi se zajimaji o motorkarstvi a nové
moderni motocykly. Mezi moderni motocykly se jisté fadi i retro modely, které
sice designové nabizi stary motocykl, ale na druhou stranu se vybavenosti fadi
mezi ty moderni. Na druhou stranu ¢istokrevné modernim strojem je RVM 500
by JAWA Adventure.

3. Segment-muzive vékovémrozmezi25-40 let se zajmem o retro motocykly.
Tento segment je tvofen zakazniky, ktefi maji zajem o tzv. retro motocykly.
Retro motocykly Ize definovat jako motocykly, které jsou sou€asnymi kopiemi
zpravidla nejprodavangjsich historickych pfedchidcl. Zakaznici maji zajem
o motocyklovou historii ¢i 0 samotny retro styl. Tento segment tedy jevi zajem
o motocykly JAWA 350 CL Pérak, JAWA 350 OHC, JAWA 300 CL a RVM 500
by JAWA Scrambler.

4. Segment - muzi ve vékovém rozmezi 25-40 let se zajmem o cestovni
motocykly. Jedna se o zakazniky, ktefi jezdi na dovolenou na svych
motocyklech. Upfednostnuji motocykly, které jsou jak do terénu, tak na silnici,
ulozny prostor a kvalitu. Vzhledem k faktu, Ze tito zakaznici potfebuji pro své
cestovani opravdu spolehlivy motocykl, je kvalita jednou ze zasadnich priorit.
Pro tento segment je vhodny jeden model, kterym je cestovni enduro RVM 500
by JAWA Adventure.

4.2.2 Targeting
Naslednou fazi strategického planovani je zacileni. V této fazi dochazi k rozhodnuti,
na které z vy$e zminénych segmentll bude spole¢nost cilit. Tedy ktery ze zvolenych

vvvvvv

segmenty je ten nejdllezitéjsi, aby nedochazelo k plytvani penéznich prostiedka.

Na zakladé vySe uvedenych faktor(, byla zvolena diferencovand segmentacni
strategie. Firma se zaméfi na nékolik trznich segmentd. Zacileni komunikaéni
kampané na vice nez jeden segment bylo zvoleno z toho dlivodu, Ze aktualni segment
je pro spole¢nost sice vhodny a pfinosny, ale na druhou stranu je tfeba zacit ciliti na
mladsi segment. Tuto skute€nost podtrhava fakt, ze se firma chysta v nasledujicich
letech pfijit s dal$imi modely motocykl{, které nemusi byt pro stavajici segment tolik
atraktivni. Je tedy tfeba najit dalSi segment, kde budou mit tyto motocykly odbyt.

Trzni segmenty, na néz bude komunika¢ni kampan zacilena jsou:

Muzi starsi 50 let s navaznosti na historii spoleénosti byl vyhodnocen jako atraktivni

segment. Jedna se o segment, na ktery spole¢nost aktualné cili. Sou¢asna nabidka je
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predevsim vytvofena na miru témto zakaznikim. Tento segment je pro spoleénost
velmi dlleZity, protoZe zahrnuje i loajalni zakazniky, ktefi jsou pro spoleénost zasadni.
Segment ma potencial rlstu v pfipadé, kdy se spoleCnosti podafi Uspé&sné

komunikovat kvalitu svych motocykId.

DalSim vybranym segmentem jsou muzi ve vékovém rozmezi 25-40 let se zajmem
o retro motocykly. Vzhledem k faktu, ze nejprodavanéjSimi motocykly spole¢nosti
JAWA jsou motocykly fady 350 OHC (retro motocykly), je vhodné, aby byl osloven
segment zajemcl o retro styl. | tento segment ma potencial rdst vzhledem
ke skuteCnosti, Ze retro styl je ¢im dal vice popularni jak na poli motocykll, tak i

napfiklad v modé.

Muzi ve vékovém rozmezi 25-40 let se zajmem o cestovni motocykly je velmi
specificky segment. Zakaznici jevi zajem pfedevsim o jediny typ motocyklu, kterym je
cestovni enduro. Jak bylo zminéno vy$e nejdlleZitéjsim faktorem je pro tyto
zakazniky kvalita. Z podplrného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze kvalita motocykl{
JAWA je hodnocena velmi kladné. Proto je tento segment vyhodnocen jako vhodny.
A stejné jako u prvniho segmentu ma potencial rlst v pfipadé Uspé&sné komunikace

kvality vyrobk({ JAWA.

Segment, ktery nebude cilem komunikacnich aktivit jsou muzi ve vékovém rozmezi
25-40 let se zajmem o moderni motocykly. Segment je nevhodny hned z nékolika
ddvodu: je prili§ Siroky, na tento segment cili v8ichni silni konkurenti a v neposledni
fadé spoleCnost nabizi pouze jeden opravdu moderni motocykl. Dle autora je
ktery jevi zajem o tento typ motocyklu viz pfedesly odstavec. Spole¢nost JAWA nema

v soucasné dobé takové finance, aby zvladla konkurenéni boj o tento segment.

4.2.3 Positioning

Jednd se o snahu odlisit znacku ¢&i produkt od konkurence v povédomi zakaznik(. Je
dllezité, aby firma komunikovala se zakazniky svou nabidku produktd, které jsou
kvalitnéjsi a levnéjsi, nez nabizi nejvétsi konkurence (Benelli Imperiale, VOGE).
Spole¢nost by dale méla se zakazniky komunikovat kulturni aspekty, protoze
historicky je JAWA jedna z prvnich a Uspé&snych vyrobcl motocykl( a zasadila se
o velmi Usp&sny rozkvét motocyklového prlimysiu v Ceskoslovensku. Jednd se

o tradici, ve které je tfeba pokracovat.
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Na zakladé predeslych aspektld by méla byt JAWA MOTO spol. s r. 0. vniméana jako
vyrobce kvalitnich motocyklll, ktery navazuje na prede$lou Uspé&s$nou historii se
snahou udrZet dlouholetou tradici na Zivu. V rdmci tohoto vnimani bude kladen dlraz
na kvalitu nabizenych produktl souvisejici s dlouholetou tradici a bohatymi

zkusenostmi.

4.3 Vymezeni cili a rozhodnuti o rozpoétu

Po rozhovoru s panem Kraftem byly spoleéné definovany cile marketingové
komunikace spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost jako samotna motocykly
prodava svym autorizovanym prodejclm a ti jsou posléze v kontaktu s koneénymi
zakazniky se autor rozhodl cilit komunikaci tak, aby rozsifila povédomi o znacce,

nabidce a sluzbach spoleénosti. Definované cile jsou nasleduijici:

e Seznameni verejnosti s nabidkou spole¢nosti JAWA MOTO spol.sr. 0.
e Ziskani novych zakazniku.

e ZvysSeni povédomi o spole¢nosti JAWA MOTO spol.sr. o.

Rozpocet byl po navrhu nize zmifnované komunikacni strategie stanoven v maximalni
vySi 1 500 000 K¢ za rok.
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5 Komunikacéni strategie

V této kapitole budou popsany navrhy nové marketingové komunikace spole¢nosti
JAWA MOTO spol. s r. 0. Z analyzy aktualni komunikace spole¢nosti autor usuzuje, ze
se spoleCnost marketingovou komunikaci pfilis§ nezaobira. Dosavadni komunikace
skyta fadu nedostatk(l a autor chce touto praci docilit takového navrhu, ktery bude
pro spole¢nost smysluplny. Autor nasledujici kapitolu a jeji podkapitoly zpracoval na
zakladé svych zkusSenosti, které nabyl jako zaméstnanec v digitalni agentufe a za
pomoci téchto zdroju: (SUPPORT.GOOGLE.COM c2023)
(NAPOVEDA.SKLIK.CZ c2023) (FACEBOOK.COM 2023).

5.1 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim z komunikacnich nastrojl, které spoleé¢nost doposud
vyuziva. Autor musi uznat, ze webové stranky vypadaji na prvni pohled velmi pékné
a prehledné, ale pfesto zde navrhne fadu doporuceni, ktera napomohou zvysit

navstévnost webovych stranek a zlepsit sbér dat o uzivatelich.

V prvni fadé je potfeba zlepsit SEOQ. V pfipadé spoleCnosti autor doporuduje rozsifit
web o podstranky ,blog a novinky” a ,reference”. Nové vznikla podstranka ,blog
a novinky” bude obsahovat informace tykajici se veSkerych novinek o spolecnosti.
Mimo to by bylo vhodné po kazdé zucastnéné akci vytvofit v této podstrance kratky
Uderny text o prlibéhu doplinény o fotografie ¢i videa. A naopak na podstrance akce
pfidat interni backlink (odkaz), ktery bude pohodiné odkazovat na relevantni ¢lanek
v podstrance ,blog a novinky”. Dalsim vhodnym zlepSenim SEO jsou jisté backlinky
(odkazy) externi, tedy pfedev§im na strankach poradatelll akci, pfipadné v ¢lancich
o spole¢nosti, kterych je hojné napf. na garaz.cz. Podstranka ,reference” bude
obsahovat recenze motocyklid. Piikladem mdze byt video recenze od Pavla Lisky na
motocykl JAWA 300 CL, ktery je mezi motorkafi znamy pfedevsim z dokumentarniho
serialu o cestovani na motocyklech s nazvem Vandraci. Bohuzel odkaz na tuto recenzi

je umistén pouze na Facebookovém profilu spoleénosti.

Druhym zasadnim doporuéenim je nasazeni méficich kodd do HTML kdédu webové
stranky, aby spoleé¢nost mohla zjistit, jak web navstévnici pouzivaji a kde jsou jeho
slabé stranky pomoci nastroje Google Analytics. Mimo to jsou méfici kody zasadni pro
nasledny navrh komunikacni strategie. Jak bylo zminéno v kapitole 3.4. na firemni
e-mail pfichazi denné az 10 dotazl skrze kontaktni a poptavkovy formulai umistény

hned na nékolika podstrankach webu. Pro zvySeni efektivity kontaktniho
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a poptavkového formulafe autor doporucuje vytvofit v nastrojich Google Ads a Sklik
konverze s vygenerovanymi konverznimi koédy, které se umisti na web a posléze
spole€nost zjisti kolik lidi dokoncilo danou konverzi po prokliknuti na reklamu.
Vzhledem k absenci e-shopu autor usuzuje, Ze je toto nejvalidnéjsi konverze vhodna
pro méfeni. Pro usnadnéni umisténi méficich kédd na web autor doporucuje vyuzit
nastroj Google Tag Manager (GTM). DalSimi zasadnimi kdédy jsou kédy
remarketingové vygenerované opét z Google Ads a Skliku, které umoznuji sbirat data
jednotlivych uzivatell do publik a posléze Ize na tyto publika cilit kampanémi Google
Ads a Sklik. Autor doporucuje nastavit publika na zakladé ¢asu, a pfedevsim rozdélit
publika podle podstranek modell motocykll, aby mohla s PPC reklamami cilit pfesné
na ta publika, ktera jevi zajem o dany typ motocyklu. Pro PPC reklamy na Facebooku
skrze Meta Business Manager je dale nutné zaloZit Meta pixel, opét se jedna o kéd
umistény v HTML kodu webovych stranek, ktery umozfiuje méfit, optimalizovat
a sestavovat tzv. vlastni okruhy uzivatell (publika) a pfedevsim umozni cilit reklamu
na relevantni uzivatele. V8echny tyto kédy ve vysledku napomdézou cilit PPC reklamy
co nejpresngji tém nejvhodnégjsim uzivatellm a tim snizit naklady a zvysit efektivitu
PPC reklam.

Cenova kalkulace

Autor na zakladé internich informaci nabytych ze zaméstnani v digitalni marketingové
agenture a vefejné dostupnych cenikd tvorby, Upravy a spravy webu, stanovil naklady
na vySe zminéné zmény na 10000 K& (WEBODVASKA.CZ <¢2022)
(VPORADKU.CZ c2022).

5.2 Socialni sité
Kapitola se vénuje navrhu komunikace na socialnich sitich scilem vylepSeni

dosavadni komunikace spolecnosti.
Facebook

Jak jiz bylo zminéno obsah facebookového profilu plsobi nevérohodné. V prvé fadé
je nutné zaménit profilovy obrazek, ktery je nekvalitni, ma nevhodny rozmér a tim
nezapada do kruhové vysece. Novy profilovy obrazek bude obsahovat logo JAWA
v barevné Skale korespondujici s webovymi strankami (Cervena). DalSim doporu¢enim
je vytvofeni nového Uvodniho obrazku, na kterém bude pohled na sidlo spole¢nosti
doplnén o slogan: ,Srdcem a rozumem” opét vjednotné barvé (Eervené). Pro

sjednoceni komunikaénich kanall Facebook a Instagram je nutné vytvofit publikaéni
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plan. V pfipadé spoleé¢nosti autor doporuéuje co nejvice pfispévkd sdilet v obdobi
motorkafské sezony (od zadatku dubna do konce fijna). Naopak mimo sezoénu
udrZzovat aktivitu na sitich alespofi jednou krat tydné. Na obrazku 14 autor

pfedstavuje, co by mél publika¢ni plan obsahovat.

JiZ tento vikend si mlZete, v prazskych
Letrianech, prohlédnout kompletni modelovou
nabidku motocykli JAWA &

¢ Vice o akci naleznete na:
https://iwww.pvaexpo.cz/akce/88

24.10. 2022 Facebook
JiZ tento vikend si mlZete, v prazskych
Letfianech, prohlédnout kompletni modelovou
nabidku motocykli JAWA &

24.10. 2022 ¢ Vice o akci naleznete na: insiagram

https://www.pvaexpo.cz/akce/88
#JAWA #Notorcycles #Praguecarfestival #PVA

Obrdzek 7: Obsah publikacniho planu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kone¢na (2017)

Takto pfipraveny publikaéni plan je zasadni pro nasledujici planovani prispévkd

pomoci nastroje Business Suite.
Instagram

Vramci jednotné komunikace na socialnich sitich bude nutné znovu obnovit
instagramovy profil. Profilovy obrazek bude stejny jako na Facebooku, dale zde
budou uvedeny zakladni informace o spolenosti (sidlo, kontakt, odkaz na webové
stranky, facebook apod.), to plati i pro profil na Facebooku. Zasadnim doporuéenim
je vytvareni stories (pfibéhl) z jednotlivych akci, a pfedevsim nasledné umisténi do
tzv. vybéru z pfibéhl, coz jsou ulozené stories v horni ¢asti hlavni stranky profilu.
Vybéry je vhodné kategorizovat, u JAWY se nabizi roztfidéni podle jednotlivych akci,
aby si mohli uzivatelé, ktefi se nemohli zuastnit nebo o akci nevédéli, zpétné podivat,
jak tato akce probihala, a tim je pfipadné pfesvéddit o navstévé ostatnich akci. Dalsi
kategorizace spociva v charakteru obsahu, jak jiz bylo zminéno, autor doporucuje
zvysSit aktivitu a zaclit vytvaret jednoducha kratka videa: z vyroby, video recenze,

ukazky motocykll apod. Déle se zde nabizi moznost vyuzit influencer marketingu.
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Prikladem mdzZe byt dohodnuti spoluprace s Pavlem Liskou, ktery jiz délal recenze na
nové retro motocykly JAWA, jak bylo zminéno vysSe. Vzhledem k charakteristice
produktu autor navrhuje propdjcit motocykl znatky JAWA na urdité obdobi
s podminkou urcitého poctu stories a pFispévkl na profilu Pavla Lidky s odkazem na
Instagram spole¢nosti JAWA. Vzhledem k tomu, Ze profil pana Lisky ma vice jak
70 000 sledujicich, jisté tato spoluprace pomUlze zvysit pocet sledujicich na znovu

obnoveném profilu spoleé¢nosti (Kone¢na 2017).
Cenova kalkulace

Pro profesionalni fotografie vhodné jak na socialni sité, tak do PPC reklam bude
potfeba najmout fotografa. Autor zde uvadi naklady na jedno foceni potfebnych
materiald na motorkaiskou sezénu. Na zakladé autorovych zkudenosti ze zaméstnani

jsou naklady na profesionalniho fotografa nasleduijici:

e Foceni motocykll vhale plus vyslednd postprodukce 10 fotografii
- 1300 K¢

e Foceni venku statické bez modell plus vysledna postprodukce 30 fotografii
- 1600 K¢

e Foceni venku statické s modely plus vysledna postprodukce 30 fotografii
- 1600 K¢

e Dynamické foceni venku jedoucich motocykll plus postprodukce 10 fotografii
- 1300 K¢

Vysledna ¢astka za foceni a naslednou Upravu do vhodnych formatt pro socialni sité
je 5 800 K&. Autor pro spravu socialnich siti doporucuje vyuzit digitalni agentury.
Z autorovych zkuSenosti ze zaméstnani se mési¢ni naklady na spravu socialnich siti
pohybuji okolo 20 000 K¢. V pfipadé spole¢nosti budou naklady na spravu socialnich

siti mimo sezonu nizsi, a to ve vysi 10 000 KE.

5.3 PPC reklama
Kapitola se vénuje navrhu struktury G¢tl v nastrojich Google Ads, Sklik a Meta
Business Manager. Jednotlivé kampané jsou koncipovany tak, aby naplfovaly cile

stanovené v kapitole 5.
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Google Ads
V prvé fadé autor doporucuje nasledujici strukturu reklamniho Uuétu na Google Ads:

e Vyhledavaci kampané - podpora znacky a zvySeni navstévnosti webovych
stranek (tzv. brandova kampan) a kampan zaméfena na jednotlivé modely
motocyklU.

e Obsahova kampan 1 retro motocykly — zacilena pro segment muzi ve
vékovém rozmezi 25-40 let se zajmem o retro motocykly.

e Obsahova kampan 2 cestovni motocykly — zacilena pro segment muzi a zeny
ve vékovém rozmezi 25-40 let se zadjmem o cestovni motocykly.

e Obsahova kampan 3 - pro segment zakaznik( starsich 50 let s ndvaznosti na

historii spole¢nosti.

Brandova vyhledavaci kampan je vytvofena na zakladé dostupnych informaci na
webovych strankach spoleénosti. V prvé fadé je cilem kampané maximalizace kliknuti,
autor doporucuje denni rozpoc¢et 70 K¢ a stropni vysi CPC 10 k&. Maximalni vySe CPC
je odvozena z dostupnych dat Google Ads, kdy pro zobrazeni reklamy v horni ¢asti
vyhledavace se cena klicovych slov pohybuje v rozmezi 0,58 K& az 9,88 K&. Autor
doporucuje vyuzit relevantni kliCova slova napfiklad jawa, jawa eu, motocykly jawa
apod. Pro zlepsSeni sily reklamy, ktera ovliviuje miru zobrazovani reklamy autor
doporucuje rozsifit vyhledavaci kampan o strukturované uryvky, o volani, o obrazky
a odkazy na podstranky. V pfipadé, kdy bude reklama obsahovat relevantni klicova
slova a veSkera rozsifeni, bude jeji sila vyssi a systém Google Ads zvysi i jeji
zobrazovani. Po nasbirani dostateénych dat (proklikt, konverzi, zobrazeni) bude cil
kampané pfepnut na maximalizaci konverzi. Posléze bude strojové u¢eni Google Ads
dorudovat tuto reklamu vice relevantnim zakazniklm, ktefi budou interagovat
s obsahem webu a provadét konverze. Na obrazku 15 je zobrazen navrh reklamy

brandové vyhledavaci kampané.
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Obrazek 8: Navrh vyhledavaci brandové reklamy Google Ads

Zdroj: vlastni zpracovani

Dal$i vyhledavaci kampaih bude zaméfend na jednotlivé typy motocyklld. Tedy
v jedné kampani budou tfi reklamni sestavy: scrambler, enduro, retro. Kazda sestava
bude obsahovat relevantni kliCova slova napf. sestava enduro bude obsahovat
klicova slova jako enduro, cestovni motocykl, jawa adventure, pro sestavu scrambler
jsou vhodna klicova slova jako scrambler, jawa scrambler, motorka typu scrambler
a pro sestavu retro jsou to slova jako klasické motocykly, retro motocykly, jawa ohc,
jawa cl, jawa pérak apod. Vzhledem k tomu, Ze takovéto reklamy budou jiz odkazovat
na konkrétni podstranky s motocykly a bude zde vétsi potencial pfesvédcit zakaznika
ke koupi jiz konkrétniho typu motocyklu, autor doporucuje nastavit denni rozpocet
150 K¢. VySe CPC se bude opét odvijet od dostupnych dat Google Ads, kdy vyse CPC
pro relevantni kliC¢ova slova umisténa v sestavé enduro je vrozmezi 2,78 K¢
az 12,85 K¢, pro sestavu retro 2,57 K¢ az 7,49 K& a pro sestavu scrambler 9,82 K¢
az 10,10 K¢.

Obsahové kampané budou nejprve obsahovat reklamni sestavu na zajmy publik,
které Google Ads nabizi. Posléze po nasbirani dostate€ného poctu vlastnich publik
bude cileno remarketingovou obsahovou kampani. Remarketingova publika budou
nastavena dle relevantnich podstranek tedy napfiklad: ,VSichni navstévnici
podstranky JAWA 350 OHC za poslednich 30 dni“ apod. Obsahové remarketingové

kampané jsou vice popsany v prabé&hu této kapitoly.

Nasleduji ndvrhy segmentl publik podle zajm{ vhodnych pro jednotlivé obsahové

kampané:
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e Obsahova kampan 1 - motocykly, nadSenci do motorek, fanousci médii pro
muze, motocykly (nové) apod.

e Obsahovakampan 2 - cestovani, nadsenci do cestovani, motocykly, nadsenci
do motorek, fanousci médii pro muze apod.

e Obsahova kampan 3 — motocykly, nadSenci do motorek, fanousci médii pro

muze, motocykly (pouzité) apod.

Autor doporuduje pouzit publika relevantni k tématu. Tim dojde k uSetfeni nakladl a
reklamy se budou zobrazovat co nejvice relevantnim uzivatellm. Na obrazku 16 jsou

uvedeny pfiklady responzivnich obsahovych reklam.

menu Sea

JAWA SEr st

>C er JAWA Scrambler

Zazijte poradnou jizdu s
nasi novinkou.

Zazijte poradnou jizdu s nasi
novinkou.

Obrdzek 9: Navrh obsahové reklamy Google Ads

Zdroj: vlastni zpracovani

Autor doporuéuje obsahové kampané spustit jen na obdobi motorkafské sezony
(zaCatek dubna az konec fijna). V obdobi mezi sezénami budou aktivni jen kampané
vyhledavaci. Samoziejmosti je, ze vdechny obsahové kampané budou cileny na muze
a zeny v pfislusnych vékovych rozmezich, ktera jsou stanovena vySe a odkazovat na

relevantni podstranky jednotlivych motocyklU.

Doporuceni pro maximalni CPC je 5 K&, coz autor na zakladé praxe z oboru povazuje

za zakladni vySi, ktera se posléze bude operaéné navySovat v pfipadé
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nedostateénych vysledkd reklamy. Denni rozpocet bude v ramci u$etifeni naklady

nastaven u vSech obsahovych kampani do vyse 150 az 200 K¢.
Sklik

Struktura uc¢tu na Skliku bude vypadat napodobné, jako na u¢tu Google Ads. Opét se
bude jednat o dvé vyhledavaci kampané a tfi obsahové kampané zaméfené na

jednotlivé segmenty zakaznik(.

Vyhledavaci kampané budou v ramci nastroje ,Import kampani“ nahrané z Google
Ads uctu do Sklik uétu. Budou tedy totozné jen se budou zobrazovat v obsahové siti
Seznam. Denni rozpoc&et brandové kampané bude nastaven ve stejné vysi tedy 70 K¢
a maximalni vySe CPC bude nastavena na 5 K&, na zakladé cen za kli¢ova slova
relevantni pro spole¢nost, ktera se pohybuje v rozmezi 0,50 az 5,28 k¢. Vyhledavaci
kamparn zaméfena na jednotlivé typy motocykll bude také nastavena s dennim
rozpoctem 150 K¢&. VySe CPC pro jednotlivé sestavy bude vychazet z dostupnych dat
nastroje Sklik. Rozmezi CPC kli€ovych slov relevantnich pro sestavu enduro je 0,72 K¢
az 5,59 K¢, pro sestavu retro 0,52 K¢ az 4,46 K¢ a pro sestavu scrambler 0,90 K¢ az
2,28 K¢&. Vzhledem k tomu, ze se cena CPC pohybuje, bude upravovana v ramci
aktualni vySe CPC relevantnich kli¢ovych slov. Autor na obrazku 17 uvadi pfiklad

reklamy vyhledavaci kampané na platformé Sklik.

Motocykly JAWA - Certifikovana kvalita
WWW.jawa e | Reklama
JAWA Moto spol. s 1. 0. - spolecnost, kiera oZivila Ceskou tradici.

Obrazek 10: Navrh vyhledavaci reklamy Sklik

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsahové kampané budou vytvofeny odliSné. Nejprve budou obsahové kampané
vytvofeny na umisténi a zajmy, posléze po nasbirani dostate¢nych publik budou
pfipraveny remarketingové kampané. Remarketingova publika budou nastavena
stejné jako u platformy Google Ads, tedy dle relevantnich podstranek jednotlivych
typl motocykld. Vice informaci o remarketingovych obsahovych kampani je uvedeno
v dal$im odstavci. Rozdéleni obsahovych kampani dle cilovych segmentl bude
stejné. Umisténi reklam bude na weby obsahové sité Seznam. Budou zvoleny

relevantni weby, které souvisi s cilovymi segmenty. Na weby zamé&fené na muze, na

70


http://WWW.jaWa.eU

motocykly, automobily apod. Je dlilezité jak v Google Ads, tak Skliku pozorovat vyvoj
kampani a tyto dvé proménné operativné upravovat dle vystupnich dat, které kampan
pfinasi (konverze, zobrazeni, cena za konverzi, prokliky apod.), a priorit spole¢nosti.

Navrh na reklamu obsahové kampané je uveden na nasledujicim obrazku.

JAWA Scrambler o

ZaZijte pofadnou jizdu s
nasi novinkou.

Obrdzek 11: Navrh obsahové reklamy Sklik

Zdroj: vlastni zpracovani

Remarketingové obsahové kampané na Google Ads a Skliku se budou odvijet od
fady faktor{. Autor v této praci nefesi denni rozpodet ani strukturu remarketingovych
kampani ztoho dlvodu, Ze jsou zdvislé na fadé& faktor(, které jsou téZce
odhadnutelné: za jakou dobu budou dostate¢né nasbirdna vlastni publika, jaké
produkty bude chtit spole¢nost znovu zobrazit zakazniklim, ktefi jiz projevili zajem a
dalsi. Autor doporucuje v prvni sezéné, kdy budou ostatni kampané aktivni nejprve
sbirat relevantni data o uzivatelich a posléze dalSi sezonu spustit i remarketingové
kampané. V prvni sezoné je nutné nastavit veskeré remarketingové publika:
navstévnici podstranek danych typl motocykll za uréité ¢asové obdobi (zpravidla 7,
14, 30, 60, 90, 180, 360 dni). Tim bude umoznéno zpétné cilit na zakazniky, ktefi

projevili zajem o dané motocykly.
Meta Business Manager

Stejné tak jako u Google Ads a Sklik kampani bude cilem kampani v Meta Business
Manageru ziskani vys$si navstévnosti webu. Vramci téchto kampani se reklamy
zobrazuji na platformach Facebook, Instagram, Messenger a v audience network

(napf. aplikace, do kterych se uzivatel pfihlasi pod svym facebookovym uctem).
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Pfed zacatkem tvorby kampani je dllezité vytvofit relevantni publika, kterymijsou pro
ucel navrhovanych kampani nasledujici: navstévnici webovych stranek jawa.eu,
sledujici instagramového profilu a facebookového profilu a uzivatelé, ktefi interagovali
s reklamou. Abychom mohli pracovat s publiky dale, je zapotfebi nechat strojové
u¢eni Meta Business Manageru pracovat alespon pét dni. Po této dobé dojde
k nasbirani dostate¢ného poctu dat a Ize z vySe zminénych publik vytvofit tzv.
lookalike, coz jsou podobna publika, ktera jsou vytvafena na zakladé podobnosti
publik plvodnich. U lookalikl je nutné uvést procentualni podobnost (maximalné
10 %), kdy &im vySsi je procentualni podobnost, tim SirSi je publikum podobnych
uzivatelld. Obecné je doporudeno nastavovat podobnost do &tyf procent, aby

nedochazelo k oslovovani uzZivatell, ktefi se jiZ jen minimainé podobaiji tém plvodnim.

Autor navrhuje bé&hem motorkafské sezony spustit 3 kampané a celoroéné
sponzorovat zajimavé pfispévky tykajici se predevsim planovanych akci (veletrhd,

vystav apod.).

Prvni kampan bude nastavena na navstévnost, to znamena, ze bude strojové uéeni
dorucovat reklamy co nejvétsimu podtu uzivatell, ktefi budou pravdépodobné
interagovat s reklamou a po kliknuti navstivi cilovou webovou stranku. Denni rozpocet
kampané bude 150 K¢&. Bude obsahovat dvé sestavy, kde prvni sestava bude cilit na
zajmy, které jsou relevantni s tématem, tedy napfiklad: motocyklové akce a festivaly,
motorkarské kluby, motorky, enduro motorky, motocyklové cestovani atd. Dllezité je
nastaveni demografického cileni (vék, pohlavi), vzhledem ktomu, Ze je cilem
kampané ziskat co nejvice navstévnikd webovych stranek, bude toto cileni nastavené
v maximalnich rozmezich, které Meta Business Manager poskytuje: vék 18 az 65
a vice a pohlavi muzi, Zeny. Druha sestava bude cilena jiz na vy$e zminéné lookalike
publikum. V kaZzdé sestavé autor doporuduje tfi az ¢tyfi kreativy, a to z toho dlvodu,
Ze si strojové uceni mlzZe vybirat z fady kreativ a Iépe dorucovat reklamu. Mimo jiné
timto autor sniZuje pravdépodobnost, Zze dojde k bannerové slepoté uzivatell
opakované zasazenych stejnou kreativou a stejnym copy. Autor na nasleduijicich

obrazcich navrhuje pfiklad dvou rlznych reklam, které by mohla kampaii obsahovat.
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Obrazek 12: navrh reklamy Meta Business Manager

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 13: Navrh druhé reklamy Meta Business Manager

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha kampan bude na rozdil od prvni nastavena na dosah, to znamena, Ze se bude
strojové uéeni snazit zobrazit reklamu co nejvétsimu poétu uzivatelll z vybraného
publika. Denni rozpo&et bude nastaven ve vysi 150 K&. Kampar bude obsahovat jen
jednu sestavu, ta bude vychazet ze sestavy pfedchozi kampané, ktera méla lepsi
vysledky. Zpravidla to byvaji publika lookalike, protoze se jedna o vétsi publikum.
Sestava bude tedy totoznad jako druha sestava z pfedchozi kampané. Je nutné
nastavit frekvenci ¢etnosti (kolikrat se reklama zobrazi jednomu ¢lovéku z publika za
sedm dni). Zpravidla se frekvence Cetnosti nastavuje na dvé zobrazeni za tyden.
Timto autor snizi pravdépodobnost, Ze dojde k bannerové slepoté. Jednotlivé

reklamy budou tvofeny pomoci tzv. ID reklamy z pfedchozi kampané.

Ve vysledku prvni kampan maximalizuje navstévnost webovych stranek a druha
kampan zvySuje dosah zobrazeni reklam. Kampané se navzdjem dopliuji

a napomahaji zasahnout co nejvétsi pocet novych a relevantnich uzivatel.
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V neposledni fadé doporu€uje autor sponzoring akci (veletrhy, vystavy apod.).
U sponzoringu nedochazi ke tvorbé samotné reklamy, nybrz dojde k vyuziti jiz
stavajiciho pfispévku na instagramovém ¢i facebookovém profilu firmy. Pfispévek se
zaCne doruCovat uZivatellm na zdkladé nastaveni. Autor doporuCuje nastavit
sponzoring na zajem o pfispévek s cilem ziskat reakce (to se mi libi, komentare,
sdileni) a pfedevsim uzivatele, ktefi maji potencidlni zajem o danou akci. Sponzoring
bude cilen na publika: sledujici instagramového profilu a facebookového profilu
a uzivatelé, ktefi interagovali s reklamou. Sponzoring bude spoustén alespori tyden
pfed planovanou akci s dlouhodobym rozpoétem 500 K&. To napomuize firmé ziskat

dalsi potencialni navstévniky pfipravované akce.

Stejné jako u Google Ads a Skliku autor doporucCuje nejprve v prvni sezoné sbirat
relevantni data o uzivatelich a posléze az nasledujici sezonu spustit remarketingoveé
kampané. Cilem remarketingovych kampani bude konverze. V pfipadé JAWY se jedna
o odeslani kontaktniho a poptavkového formulafe. Kampan bude nastavena na
navstévnost s optimalizaci zobrazeni cilové stranky. Tyto kampané jiz budou cilit na
uzivatele, ktefi si prohlédli motocykly nebo maji povédomi o firmé JAWA, a proto
budou jiz vyzyvat ke konkrétni konverzni akci, napf. kontaktujte nas. Autor stejné jako
vySe doporucuje vice kreativ, protoze se jedna o mensi publikum a frekvence ¢etnosti

je automaticky vyssi.
Cenova kalkulace

Autor doporuluje v pfipadé PPC reklam vyuzit vhodné profesionalni digitalni
agentury, ktera se postara o veskereé nalezitosti. Cena za spravu Google Ads, Skliku
a Meta Business Manageru je ze zkuSenosti autora z praxe cca 40 000 K& mési¢né.
Tato cena zahrnuje sluzby jako zalozeni a nastaveni Google Analytics 4, Google Tag
Manager, Google Ads, Sklik, Google Business, Seznam firmy, Meta Business Manager.
Déale zahrnuje cenu za grafickou tvorbu reklamnich materiall (napf. banner(),
nastavovani kampani a jejich spravu, nasazeni potfebnych kddl na webové stranky
a dal8i. Vzhledem k faktu, Ze bude spoluprace mezi agenturou a spole¢nosti
nejintenzivngjsi predevsim v pribéhu motorkaiské sezdény, budou ndklady mimo
sezonu nizsi, a to ve vysi 20 000 K¢&. Dalsimi naklady jsou mésiéni rozpodty pro kazdy
nastroj. Vzhledem k tomu, Ze je o motocykly nejvétsi zajem v sezoné (zacatek dubna
az konec fijna), tomu budou pfizplsobeny i rozpoéty. Autor doporuduje v obdobi
sezony mési¢ni rozpolty pro Google Ads a Sklik ve vysi 40 000 K& a mimo sezdnu

tyto naklady omezit na 15 000 K&. U Meta Business Manageru také mésicni rozpocet
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vy$si v pribéhu sezony, a to ve vysi 10 000 K&. Mimo sezonu bude probihat jen
sponzoring pfispévkl k podpofe planovanych akci, pfipadné dullezitych milnikd

spolednosti, proto bude mési¢ni rozpodet pouze 2 000 K¢.

Tabulka 1: Naklady na komunikaéni strategii spoleé¢nosti JAWA

Naklady mésicéni Naklady jednorazove

Sezoéonni Mimosezoénni

(duben-fijen) (listopad-brezen)

Rozpocty Sluzby
Google Ads a 280 000 K¢& 75 000 K¢ fotografa 5 800 K¢
Sklik
Rozpocéty Meta Web
Business 70 000 K¢& 10 000 K¢& 10 000 K&
Manager
Sprava Celkem
140 000 K¢& 50 000 K¢& 15 800 K¢&

socialnich siti

Sluzby digitalni

280 000 K¢& 100 000 K¢&
agentury
Celkem 770 000 K¢ 235000 K¢
Rocni naklady Celkem 1005 000 K¢& 15 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové ro¢ni naklady pro prvni rok navrhované komunikacni strategie jsou
1020 800 KE. Autor cilené usetfil ¢ast z planovaného rozpodtu 1500 000 K&.
Dlvodem jsou planované remarketingové kampané v daldim roce. Dale je nutné
zminit, Ze maximalni vy$e rozpoétl pro jednotlivé nastroje nemusi byt maximalné
vyCerpana a mlze dojit k ugetieni rozpo¢tl pro nasledujici obdobi. Pfedevdim mimo
sezoénu je predpoklad pro nizsi zajem o motocykly, tim dojde ke snizeni vyhledavani
klicovych slov spojenych s vyhledavacimi kampanémi a nedojde k plnému vy&erpani

denniho rozpoctu.
Casovy harmonogram

Nasledujici obrazek ¢asového harmonogramu komunikacni strategie pro rok 2024
popisuje planované aktivity a obdobi, ve kterych bude probihat komunikace
spoleénosti JAWA s cilem zvySit povédomi o znalce, ziskat nové zakazniky

a seznamit verejnost s nabidkou spole¢nosti JAWA. Komunikacni prostfedky zahrnuiji

76



webové stranky, socialni sité, Meta Business Manager kampané (MBM kampanég),
Meta Business Manager sponzoring (MBM sponzoring), Google Ads vyhledavaci
kampané, Google Ads obsahové kampané, Sklik vyhledavaci kampané a Sklik
obsahové kampané. Celda komunikaéni strategie bude zacinat az od uUnora,
s pfedpokladem, Ze spoluprace mezi spole¢nosti a digitdlni agenturou zapocne
zaCatkem roku 2024. Autor vynechava v komunikaci cely leden, protoze bude nutné
provést fadu dlleZitych krokd zminénych vyse jako: zaloZeni potfebnych nastrojd,

nasazeni kodl na webové stranky, provedeni Uprav na webovych strankach apod.

Komunikacéni 2024
prostfedek Bfezen Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen Listopad | Prosinec

Sklik obsahové kampané

Obréazek 14: Casovy harmonogram komunikaéni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikace pomoci webovych stranek bude probihat od Unora do fijna, kdy bude
spolednost nejaktivnéjsi a Ucastni se fady akci a veletrhll. Proto bude nutnd tvorba
¢lanku reflektujicich jejich pribéh.

Na socialnich sitich bude od Unora do prosince probihat sdileni relevantnino obsahu
v ramci predpfipraveného publikaéniho planu. Jednim z hlavnich cill komunikace na
socialnich sitich bude podpora U¢asti na rliznych akcich a veletrzich, které se budou
konat béhem roku 2024. V ramci tohoto cile budou na socidlnich sitich zvefejhovany
informace o téchto akcich, fotografie a videa z minulych roc¢nikl, rozhovory
s UCastniky a dalsi relevantni obsah. Cilem bude zaujmout potencidlni zakazniky
a pfimét je, aby se ucastnili akci a seznamili se s nabidkou spole&nosti JAWA. DalSim
ddlezitym cilem bude oznamovani novinek a vylep$eni, které se budou v pribéhu roku
2024 objevovat v nabidce spole¢nosti JAWA. Tyto novinky budou prezentovany na
socialnich sitich pomoci textovych pfispévkl a fotografii, aby méli uzivatelé prehled

o aktualni nabidce spoleénosti.

Jak jiz bylo zminé&no vySe Meta Business Manager kampané budou probihat od dubna
do fijna béhem motorkarské sezdny, kdy je nejvétsi zajem o motocykly. Tyto kampané
budou cilit na zvySeni povédomi o znacce a nabidce spoleCnosti JAWA. Cilem

kampani bude tedy vytvofit pozitivni dojem o znadce a motivovat uzivatele ke
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konverzi — tedy k odeslani poptavky motocykll JAWA nebo k dalsi interakci

s webovou strankou a socialnimi sitémi spolecnosti.

Meta Business Manager sponzoring bude vyuzit od bfezna do fijna. Tento nastroj
bude vyuzit pro sponzorovani pfispévkl o akcich a veletrzich, kterych je v tomto
obdobi nejvice. Cilem tohoto komunikaéniho prostfedku bude vyuzit cilenou reklamu
na Facebooku a Instagramu, aby se pfispévky o akcich a veletrzich dostaly
k maximalnimu poctu lidi, ktefi maji o tyto akce zajem. Diky tomu bude spoleénost
JAWA schopna efektivné propagovat svou uCast na téchto akcich a veletrzich

a oslovit tak potencidlni zakazniky.

Google Ads a Sklik vyhledavaci kampané budou probihat od unora do prosince.
Brandové kampané budou zaméreny na zvySeni povédomi o znaéce a podporu
vnimani znacky jako kvalitnino a spolehlivého vyrobce motocykll. Zatimco kampané
odkazujici na jednotlivé typy motocykll budou cilit na zvy$eni povédomi o nabidce

spole¢nosti JAWA a ziskani novych zakaznik(.

Poslednim komunikaénim prostfedkem, ktery autor navrhuje jsou obsahové kampané
Google Ads a Sklik pro jednotlivé motocykly z nabidky spole¢nosti. Kampané budou
spustény v ¢asovém horizontu od dubna do fijna. Cilem téchto kampani bude zvysit
povédomi o nabidce motocykll mezi potencialnimi zakazniky. Reklamy v ramci téchto
kampani budou obsahovat detailni informace o jednotlivych modelech motocykld,
vCetné technickych specifikaci, designu a jinych kliCovych vlastnosti, které jsou pro
potencidlni zdkazniky dulezité. Diky této kampani bude spole¢nost JAWA schopna
pfedstavit své produkty co nejefektivnéjsim zplsobem a oslovit tak cilovou skupinu

zékaznika.

Celkové bude komunikaéni strategie spole¢nosti JAWA v roce 2024 planovana
a provadéna systematicky a efektivné s cilem zvysit povédomi o znacce, o vyrobcich

a ziskat nové zakazniky.

5.4 Vyhodnoceni efektivity komunikac¢ni strategie

Uspésné vyhodnoceni reklamnich kampani v ramci vy$e navrhované komunika&ni
strategie vyZaduje sledovani relevantnich metrik, které poskytuji informace o dopadu
jednotlivych kampani na stanovené cile: zvySeni povédomi o znacce, ziskani novych
zakaznikl a seznameni vefejnosti s nabidkou spoleénosti JAWA MOTO spol. sr. o.
Nasledujici odstavce se zaméruji na vyhodnoceni jednotlivych kampani Google Ads

a Sklik v Google Analytics:
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Vyhledavaci kampan brandova

PFi vyhodnocovani brandové vyhleddvaci kampané je dilezité sledovat metriky jako
CTR, CPC, konverze a naklady na konverzi. CTR ukazuje, jak u¢inné reklama zaujala
uzivatele. Vy$si CTR znamena vétsi zajem uZivatell o znacku a napomaha zvyseni
povédomi o znalce. Pokud CTR klesne, mlZe to znamenat, Ze reklama neni
dostatecné atraktivni nebo ze konkurence vylepsila své reklamy. CPC nam ukazuje,
kolik nas stoji jednotlivé kliknuti na reklamu. Optimalizaci této metriky lze snizit
naklady na reklamu. Zvy$eni CPC mUize znamenat vy$si konkurenci, zatimco snizeni
CPC ukazuije lep$i optimalizaci reklamy. Konverze a ndklady na konverzi jsou dlleZité

pro sledovani efektivity kampané ve vztahu k ziskani novych zakaznikd.
Vyhledavaci kampari na jednotlivé typy motocyklu

PFi vyhodnocovani vyhledavaci kampané na produkty spole¢nosti je dllezité sledovat
metriky jako objem hledanych dotazl, CTR, CPC, konverze a naklady na konverzi.
Objem hledanych dotazl nam poskytuje informace o zajmu vefejnosti o produkty
spole€nosti a pomaha optimalizovat kliCova slova v reklamé. ZvySeni objemu
hledanych dotazll napomahd seznameni vefejnosti s nabidkou spole¢nosti JAWA.
Sledovani ostatnich metrik, jako je CTR, CPC a konverze, nam umozfiuje méfit
ucinnost kampané ve vztahu ke zvySeni povédomi o znalce a ziskani novych

zakaznikd.
Obsahové kampané na jednotlivé typy motocykli:

PFi vyhodnocovani obsahovych kampani na jednotlivé typy motocykll je dllezité
sledovat metriky, jako jsou zobrazeni, CTR, CPC, konverze a naklady na konverzi.
Zobrazeni nam poskytuji informace o tom, kolikrat byla reklama zobrazena
uzivatellm. Vysoky pocet zobrazeni mlze zvys$it povédomi o znaéce a jednotlivych
produktech. CTR, stejné jako u pfedchozich kampani, ukazuje u€innost reklamy
v zaujmuti uZivatelll a pomaha zvysit povédomi o znadéce. Vykyvy v CTR mohou
naznacCovat potiebu optimalizace reklamniho obsahu nebo zmén v konkurenénim
prostfedi. CPC, konverze a naklady na konverzi nam opét poskytuji informace
0 nakladech na jednotlivé kliknuti a efektivité kampané ve vztahu k ziskani novych
zakaznikd &i vyplnéni kontaktniho nebo poptavkového formuldfe. Zlep$eni téchto

metrik naznacuje vy§si uspéch kampani a lepsi navratnost investic.
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V dalsi ¢asti kapitoly autor popisuje, které metriky budou sledovany v Google

Analytics pro vyhodnoceni efektivity reklamnich kampani v Meta Business Manager:
Prvni kampan

Cilem této kampané je zvysit navstévnost na webovych strankach, coz napomaha
zvySeni povédomi o zna¢ce a seznameni vefejnosti s nabidkou spole¢nosti JAWA.
DdleZité metriky ke sledovani zahrnuji pocet navstév, primérnou dobu stravenou na
strance, miru okamzitého opusténi a konverzni miru. ZvySeni poctu navstév svédci
0 Uspésné kampani, ktera pfitahuje vice navstévnikl na stranky. Prlimérna doba
stravena na strance a mira okamzitého opusténi poskytuji informace o kvalité
navstévnosti a uzivatelském zajmu o obsah. ZlepSeni konverzni miry naznacuje, ze
kampan uspésné pfinasi zakazniky, ktefi vypliuji kontaktni ¢i poptavkovy formular

a zaroven podporuje ziskani novych zékaznikd.
Druha kampan

Cilem druhé kampané je maximalizovat pocet zobrazeni reklamniho obsahu, coz
pfispiva ke zvySeni povédomi o znacce a nabidce spolecnosti. Ke sledovani Uspéchu
této kampané je vhodné sledovat metriky jako zobrazeni, CTR a konverze
z reklamnich zdrojl. Zvy$eni zobrazeni a CTR ukazuje, Zze reklama je G¢inna a zaujima
uzivatele. Sledovani konverzi pomaha zjistit, zda kampan pfinasi zakazniky, ktefi maji

zajem o produkty a sluzby spoleénosti.
Sponzorovani prispévki

Cilem sponzorovanych pfispévki je zvysit dosah a interakci s organickym obsahem
na socialnich sitich. Sledovani Uspéchu sponzorovanych prispévkd v Google Analytics
zahrnuje metriky jako navstévy ze socialnich siti, primérnou dobu strdvenou na
strance, miru okamzitého opusténi a konverzni miru. ZvySeni navstév ze socialnich
siti naznaCuje, Ze sponzorované pfispévky uspésné pfitahuji navstévniky na webovou
stranku, coz podporuje zvySeni povédomi o znalce a seznameni vefejnosti
s nabidkou. Prlimérna doba stravena na strance a mira okamzitého opusténi opét
poskytuji informace o kvalité navstévnosti a zajmu uZivatelll o nabizeny obsah.
Konverzni mira nam pomaha urcit, zda sponzorované pfispévky pfinaseji zakazniky,
ktefi maji zajem o produkty a sluzby spoleénosti, a vypliuji kontaktni nebo

poptavkovy formular.
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Déale autor uvadi zplsob vyhodnoceni efektivity navrhovanych zmén webovych

stranek a socialnich siti:

Pro méfeni uspésnosti navrhovanych zmén na webovych strankach je nutné sledovat
nékolik klicovych metrik v Google Analytics. Prvni z nich je pocet navstévnik(
webovych stranek, coz umozni zhodnotit, zda navrhované zmény pfinesly zvyseni
navstévnosti. Dale je vhodné sledovat primérnou dobu stravenou na strance a pocet
zobrazenych stranek na jednoho navstévnika. Pokud se zvySuje poCet zobrazenych
stranek na jednoho navstévnika a zaroven primérna doba stravena na strance, lze
usoudit, Ze uZivatelé jsou na strance spokojeni a vyuZivaji ji vice. Dal3i dllezitou
metrikou je mira konverzi, tedy sledovani celkového poctu navétévnik(l webu, ktefi

provedli pozadovanou konverzi.

V piipadé socidlnich siti je dlleZité sledovat v pfisludnych ndstrojich (napf.
Zoomsphere) pocet sledujicich a interakci uZivatell s pfispévky. Tedy pocet like,
sdileni a komentaFl na pfispévcich. Tyto interakce signalizuji zajem uZivatelll o obsah
a produkt. Dale je vhodné sledovat dosah, tedy pocet lidi, ktefi se s pfispévky setkali,
a engagement rate (procento interakci vii¢i dosahu). Tyto metriky umoZzniuji zhodnotit,
jak efektivné se podafilo oslovit cilovou skupinu a jak velky je zajem o znac¢ku a jeji
produkty. DlleZitou metrikou pro efektivitu zmén na socidlnich sitich je také rist
poctu fanouskd a sledujicich. Vy3si polet fanouskl a sledujicich naznaduje, Ze nas

obsah je relevantni a zajimavy pro nasi cilovou skupinu.
Shrnuti

Celkové Ize oCekavat, Ze navrhované zmeény budou vést ke zvySeni navstévnosti
webu, zvy3eni poCtu sledujicich na socialnich sitich a tim k ziskani novych zakaznik(
a zvyseni povédomi o znaéce a produktech spole€nosti. Vyhodnoceni efektivity
navrhovanych zmén vyZaduje pravidelné sledovani a méfeni vysledkd a jejich

srovnavani s pfedchozim stavem.

Sledovani vySe zminénych metrik v Google Analytics nam umozfuje vyhodnotit
ucinnost kampani Meta Business Manager, Google Ads a Sklik ve vztahu ke
stanovenym cillm. Pravidelnd analyza téchto metrik a jejich vysledkl umoZiiuje

optimalizovat reklamni strategii a dosahnout lepsiho vykonu kampani.

Jednotlivé metriky vyse zminénych reklamnich kampani budou peclivé sledovany

a monitorovany digitalni agenturou, ktera bude pravidelné porovnavat vysledky
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z jednotlivych nastrojd, jako jsou Google Ads, Sklik a Meta Business Manager. Tyto
informace budou zaznamenavany a kazdy meésic pfedkladany spolecnosti JAWA
v podobé excelovych reportll. Autor zde uvede dlvody, pro¢ sledovat metriky jak

v jednotlivych nastrojich, tak v Google Analytics:

1) PFesnost dat — Kazdy nastroj mlZze mit mirné odliné zplsoby sledovani
a zaznamenavani dat. Sledovani metrik v Google Analytics i v jednotlivych
nastrojich umoznuje ziskat co nejuplngjsi a pfesnéjsi prfehled o vykonu reklamnich
kampani.

2) Porovnatelnost vykonu - Sledovani metrik v rlznych néstrojich umoZiuje
porovnavat vykonnost kampani napfi¢ rlznymi platformami a kanaly. Toto
porovnani pomaha zjistit, které kampané a platformy jsou pro dané cile
nejucinnéjsi, coz umoznuje dale optimalizovat marketingovou strategii.

3) Identifikace silnych a slabych stranek kampani-Kazdy nastroj mize poskytovat
jedine¢né informace o vykonu kampané, které nejsou k dispozici v ostatnich
nastrojich. Sledovani metrik v Google Analytics a jednotlivych nastrojich pomaha
identifikovat silné a slabé stranky kazdé kampané, coz umozfiuje provadét
nezbytné Upravy a zlepSovat vysledky.

4) Celkova optimalizace marketingové strategie - Sledovani metrik v Google
Analytics a jednotlivych nastrojich umoznuje ziskat komplexni pfehled o vykonu
celkové marketingové strategie a diky tomu provadét nezbytné Upravy

a optimalizace, aby byla strategie co nejefektivnéjsi a dosahla stanovenych cill.

Béhem pravidelnych jednani mezi digitalni agenturou a spole¢nosti JAWA budou tyto
reporty spole¢né analyzovany s cilem zjistit, zda konverze byly relevantni a zda

kampané skute¢né prispély ke zvy$eni prodeje motocykl.

Po ukon&eni motorkarské sezony, ktera trva od zaatku dubna do konce fijna, bude
vytvoren celkovy report, ktery bude podrobné vyhodnocovat uUspésnost kampani
béhem celé sezény. Tento report umozni spole¢nosti JAWA a digitalni agenture
zhodnotit uUc¢innost reklamnich strategii a pfipadné navrhnout zlepseni pro pfisti

sezonu.

Kromé toho bude po uplynuti celého roku spoluprace mezi digitalni agenturou
a spole¢nosti JAWA vytvofen rocni report, ktery poskytne uceleny prehled
o vysledcich a dopadech reklamnich kampani na celkovy vykon a trzby spolecnosti.

Tento report bude nejen slouzit jako zaklad pro hodnoceni efektivity komunikaéni
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strategie, ale také jako podklad pro planovani budoucich komunikacnich strategii

a investic do reklamnich kampani.
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Zaver
V ramci této diplomové prace byla analyzovana sou€asna komunikacni strategie

spoleénosti JAWA MOTO spol. sr. 0. s cilem navrhnout nové moznosti pro jeji zlepSeni

a optimalizaci, diky €¢emuz firma posili své postaveni na trhu.

Prvni Cast prace je zaméfena na teoretické pfistupy z oblasti marketingového
komunikaé¢niho mixu. Pfedstaveny jsou plvodni pfistupy komunikace, ale rovnéz

moderni z oblasti online marketingu.

DalSi Cast teoretickeé oblasti je vénovana procesu tvorby komunikacni strategie, v niz
je zahrnuta situaéni analyza tykajici se analyzy prostfedi firmy a také identifikace
cilovych skupin. Proces se dale skldda z cild marketingové komunikace, rozpoctu
a meéfeni efektivnosti marketingové komunikace. Pravé tato vychodiska jsou

podplrnymi zdroji pro praktickou ¢ast prace.

Prakticka ¢ast diplomové prace zalina kratkym popisem zkoumané firmy JAWA Moto
spol. s r. o. Pro firmu je provedena analyza jak mikroprostiedi, tak rovnéz
makroprostredi. Dale je zde rozepsana marketingova komunikace firmy, ktera se opira
o odborné pfipominky pana Krafta, a je nasledné porovnana s nejvétsim konkurentem

firmy.

Pro préaci byl autorem vytvofen podplrny dotaznik, ktery mél za cil napomoci zjistit
informovanost zédkaznikl o aktualnim komunikaénim mixu. Dale jsou zde definovany

cilové skupiny zakaznikl pro lepsi tvorbu komunikaéni strategie.

V zaveéru prace se nachazi vlastni navrhy pro vylepSeni komunikaéni strategie firmy
ato predevsim z oblasti online marketingu, jejimz cilem bylo zlepSit prezentaci
znacCky, posilovat vztahy se zakazniky, zvysit povédomi o produktech spoleénosti
diky zohlednéni souéasnych trendl a digitalizace. Jsou zde navrhy z oblasti
webovych stranek, socialnich siti a PPC reklam doplnéné o cenové naklady. Posléze
byl proveden ndvrh hodnoceni efektivity komunikaéni strategie. Byly analyzovany
metriky, jeZ umoziuji sledovani Uspéchu jednotlivych reklamnich kampani v Google
Ads, Sklik a Meta Business Manager prostfednictvim Google Analytics. Pozornost byla
vénovana také sledovani ucinnosti navrhovanych zmén na webovych strankach
a socialnich sitich. Pravidelnym sledovanim a analyzou téchto metrik bude umoznéno
optimalizovat komunikaéni strategii a dosahnout lepSiho vysledku v cileni na

potencidlni zakazniky.
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Zavérem je dllezité zdUraznit, Ze Uspéch navrhované komunikadni strategie zavisi na
angazovanosti a spolupraci vSech zucCastnénych stran, v€etné managementu,
marketingového oddéleni, digitalni agentury a zaméstnancl spole¢nosti JAWA.
Spoleénym  usilim  mohou byt dosazeny ambiciézni cile a udrzena

konkurenceschopnost spole¢nosti na trhu s motocykly.
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Priloha A. - Organizaéni struktura JAWA MOTO spol. sr. o.

JAWA Moto spol. s r. 0. - schéma organizaénl struktury (tvard a éinnosti spoleénosti
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Zdroj: (JAWA Moto spol. sr. 0., 2021)

Spole€nost JAWA pouziva funkcionalni organizani strukturu. Jedna se tedy
o sdruzeni zaméstnancl na zakladé podobnosti ukoll, schopnosti a aktivit do
jednotlivych skupin. Spole¢nost zaméstnavala v roce 2021 74 zaméstnanc(, z nichz
5 zastavalo fidici funkci. Statutarni organ tvofi dva jednatelé pan FrantiSek Hruska
a pan Ing. Jifi Gerle. Firma ma téz 100% spolecnika a tim je Jihostroj a. s. (JAWA Moto

spol. sr. 0., 2021)
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Priloha B. - Podrobnéjsi predstaveni spole¢nosti
Prehled zakladnich udaja o firmé:

e Obchodni jméno: JAWA Moto spol. s r.o.

e Sidlo: Brodce 46, 257 41 Tynec nad Sazavou.

e Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

e Pfedmét podnikani: Vyroba motocykl.

e Datum vzniku: 25. 2. 1997.

o 1C:25108743.

o DIC: CZ25108743.

e Hodnota zakladniho kapitalu: 350 000 000 K¢&.

e Spolecénici: Jihostroj, a.s. Budéjovicka 148, VelesSin Jednatelé: FrantiSek

Hruska, Jifi Gerle.
Historie

Historie spoleénosti saha az do roku 1929, kdy Ing. FrantiSek Janelek fesi odbytovou
krizi své zbrojovky nakupem licence na vyrobu motocyklu Wanderer 500 OHV.
V témze roce Janecek registruje ochrannou znamku JAWA, kterd vznikla spojenim
jmen JaneCek a Wanderer. Roku 1929 na 21. mezinarodnim Autosalénu v Praze
pfedvadi prvni motocykl, kterym byla JAWA 500 OHV. Jawa oslavovala uspéchy na
zavodnich soutézich jako Six Days nebo Tourist Trophy. V roce 1933 pfedstavuje
JAWA svUj prvni automobil pod oznaéenim JAWA 700. O rok pozdé&ji vyrabi firma prvni

motocykl s motorem vlastni konstrukce (jawa.eu, c2022).

V prlbéhu 2. svétové valky byla firma nucena vyrabét vojenské zakazky. Firma ale
nezahadlela a pfed okupanty schovala v okoli Tynce nad Sazavou material a dily na
vyrobu 9 000 ks motocykll a 700 ks automobilll a jednotlivé tymy zacaly tajné
pracovat na vyvoji povéaleénych projektd. Nasledné, roku 1950, se JAWA
osamostatiiuje a pfichdzi o zavod v Kvasinach, ktery byl zaélenén do Skody MB,
a slévarnu v Tynci nad Sazavou, ze které vznika Metaz n. p. a MOTO-JAWA n. p.
zlstavaji pouze zavody v Praze a v Tynci nad Sazavou. Roku 1954 dochazi
k ambiciéznimu propojeni vyroby motocykld v JAWE a v CZ Strakonice s cilem
vybudovat komplex na velkosériovou vyrobu motocykll. Bohuzel tento projekt

nepfinesl oekavané vysledky z dlvodu nedostatku investi¢nich prostfedkd. V roce
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1963, v dobé vzniku supermodernich japonskych motocykll, dochazi k reorganizaci,

ktera vedla ke zhorSeni vyrobnich podminek (jawa.eu, c2022).

JAWA Moto spol. s r. 0. byla zalozena roku 1997 s cilem revitalizovat a posilit
hospodarsky proces v JAWA a.s. Firma zahajila svou podnikatelskou €innost diky
uvéru 130 mil. K& Na zakladé najemnich smluv s JAWA a.s. ji byla pronajata ¢ast
budov, ve kterych zahgjila vyrobu motor(, lakovani, svafovani, submontaz, montaz
a expedici motocyklld. Od roku 2012 do roku 2014 dochazi k restrukturalizaci
a revitalizaci vyrobnich prostor a technologii, rekonstrukci hlavni vyrobni haly
a zahajeni vyroby na novych obrabécich centrech a v nové lakovné. Za 90 let vyroby
bylo v JAWE vyrobeno celkem 3 475 209 ks motocykll, z toho 2 322 076 ks
motocykll o zdvihovém objemu motoru 350 ccm a 959 771 ks motocyklt o zdvihovém
objemu motoru 250 ccm, 3942 automobild a Ffada sportovnich a testovacich

motocykll a prototypl (jawa.eu, c2022).
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Priloha C. - Dotaznik

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI

Dobry den,

chtél bych Vas poprosit o vypInéni dotazniku, ktery slouzi vyhradné k ziskani potfebnych
dat do mé diplomové prace. Diplomova prace se zabyva tvorbou komunikacni strategie
pro JAWA MOTO spol. sr. 0.

Dotaznik je anonymni.

Predem dékuji za vypInéni dotazniku.

David Chalupa

*Povinné pole

1. Vlastnite motocykl znaéky JAWA vyrobeny po roce 19977 *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI

2. Pohlavi*
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

3. Vek*
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4. Jaky je celkovy hruby mésiéni pfijem Vasi domacnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.
(") Méné nez 19 999 K&
() 20000-29 999 K&
()30 000-39 999 K&
() 40 000 - 49 999 K&

() Vice nez 50 000 K&

5. Jaké je Vase nejvy3si dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() zakladni
(") Stfedoskolské ukoncené vyuénim listem
: Stredoskolské ukoncené maturitou

() Vysokoskolske

6. Zaujaly Vas nasledujici formy prezentace spolec¢nosti JAWA? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Rozhodné  Spise SpiSe  Rozhodné Nevidél/a
ANO ANO NE NE jsem

Webové
stranky
(www.jawa.eu)

pi'oﬁl N | | - \__ -,

Instagramovy — — — — —
proﬁl L | VIR N ./ N ook

Vystavy a ~— — ~— ) —
velmy L L | L S o S
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http://www.jawa.eu

7. Jste spokojen/a s nabidkou produkti spole¢nosti JAWA? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ANO
) Spise ANO
() spigeNE

) Rozhodné NE

8. Jste spokojen/a s KVALITOU nabizenych produktt spoleénosti JAWA? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Rozhodné ANO
) Spise ANO
) Spise NE

) Rozhodné NE

9. Pokud jste v situaci, kdy potfebujte zjistit odborné informace o motocyklu. *
Kde tyto informace budete vyhledavat?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

| od pratel/znamych
|| Na socialnich sitich vyrobce

Na webovych strankach vyrobce
[ Z odborného tisku

] Jine:
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Jakou formu komunikace povazujete za vhodnou u spolecnosti vyrabéjici *
motocykly?
U kazdé formy zvolte prosim jednu mozZnost.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Rozhodné  Spise Spise  Rozhodné

ANO ANO NE NE
Pozitivni
reference = — — —
pfedavané — — = =
dstné
Instagramovy — — — P—
profil " - ) -
Facebookovy ) ~— s —
Profil na — ) ~— —
LinkedINu et P R ~—
Webové — ~— — —
strénky h— — N \___/
Reklama v e ~— ~— )
lmiu ./ N/ \__/ \__/
Billboard D @) @D @)
Sponzorovani — — = .
akci St — — ~—
Tiskova
reklama (v Y — — —
Casopisu, v N — e A
novinach)
Zasilani
novinek e- Y — j
mailem — S— — —
(Newsletter)
Reklama na 75 — — =%
internetu — ' — —
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11. Doporuéillla byste aktualni vyrobky spoleénosti JAWA ostatnim lidem? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ANO
Spise ANO
) Spise NE
Rozhodné NE

12. Mélla byste zajem o zasilani mésiéniho newsletteru spole¢nosti JAWA  *

s informacemi o aktualnich novinkach a zménach spolecnosti do Vasi e-
mailové schranky?

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO
Spise NE
Rozhodné NE

13. Planujete si v blizké budoucnosti koupit novy motocykl znacky JAWA? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ANO Preskocte na otdzku 14

NE

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI

14. Jaky motocykl znacky JAWA si planujete koupit?
Prosim niZe uvedte co nejpresnéji o jaky typ motocyklu se jedna.
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Priloha D. - Vysledky dotaznikového Setreni

Udaje o respondentech

V této podkapitole autor vyhodnocuje odpovédi na jednotlivé otazky, které byly

vytvoreny pro demografickou identifikaci respondentd.

Otazka €. 2 mapuje pohlavi respondentll. Jedna se o uzavienou otazky s vybérem ze
dvou odpovédi muz nebo Zena. Celkova skupina respondentl je tvofena z 95,2 %

muzi a pouze ze 4,8 % zenami.

Otazka €. 3 zjistuje vékové rozloZzeni vybraného vzorku respondentl, které je pro
zjednodus$eni rozifazeno do intervalll na nasledujicim obrazku. Do 30 let je 7,1 % (3),
31az351et 28,6 % (12), 36 az 40 let 21,4 % (9), 41 az 4519 % (8), 45 az 50 let 14,3
% (6) anad 511et 9,5 % (4).

Vékové rozlozeni respondentu
14
12
12

10 9

Cetnost
[e)) o]
(o))

4
3 I
O I
Do 30 let 31-35 36-40 41-45 46-50 Nad 51 let

Vékové intervaly

H

N

Otézka ¢&. 3: Vékové rozloZeni respondentd
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4 zjistuje celkovy hruby mési¢ni pfijem domacnosti, ktery je v otazce
% (15) a posléze interval 30 000 az 39 999 K¢ 28,6 % (12). Dale interval vice nez
50 000 K¢& 21,4 % (9), 20 000 az 29 999 K¢ 11,9 % (5) a nejméné Cetny interval méné
nez 19 999 K¢ 2,4 % (1). Pfehlednéji zobrazeno v kolacovém grafu na nasledujicim

obrazku.
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Celkovy hruby mésicni prijem

Méné nez 19 999 K¢ = 20 000-29 999 K¢ = 30 000 - 39 999 K¢
40000 - 49 999 K¢ = Vice nez 50 000 K¢

Otdzka &. 4: Celkovy hruby mésiéni pfijem
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 5 identifikuje nejvy$si dosazené vzdélani respondentdl. Z dotaznikového
Setfeni je patrné, Ze vétsina respondentl ma stfedodkolské vzdélani 78,6 % (33).
Zbyld &ast tvofi respondenty s vysoko$kolskym vzdélanim 21,4 % (9). Zadny
z respondentl neuvedl vzdélani zakladni. Podrobnéjsi rozlozeni respondentl je

patrné z nasledujiciho obrazku.

rd Vs

Nejvyssi dosazené vzdélani

= Stredoskolské ukoncené vyucnim listem m Stfedoskolské ukonéené maturitou

m \/ysokoskolské

Otazka &. 5: Nejvyssi dosazené vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyzkumna otazka €. 1

V této podkapitole jsou vyhodnoceny odpovédi na jednotlivé otazky, které autor
vytvofil za GCelem identifikace, jak vnima vybrany vzorek respondentl soucasnou
komunikaci spole¢nosti. Autor k zodpovézeni VO1 zaradil do dotaznikového Setfeni

otazky 6 az 8.

Otazka €. 6 zjiStuje povédomi a spokojenost se souc¢asnou komunikaci spole¢nosti
JAWA. Respondenti hodnotili stavajici komunikacni nastroje: Facebook, Instagram,
webové stranky a vystavy a veletrhy. Otazka byla formulovana jako pétibodova $kala
s moznosti vybéru z odpovédi rozhodné ano, spiSe ano, spiSe ne, rozhodné ne
a nevidél/a jsem. Nejlépe dopadly z prizkumu webové stranky, u kterych uvedlo 83,3
% (35) respondentl pozitivni odpovéd. Facebookovy profil hodnotili respondenti
riizné. 42,9 % (18) z nich uvedlo pozitivni hodnoceni, 35,7 % (15) respondentl uvedIo
negativni hodnoceni a 21,4 % (9) respondentll facebookovy profil nikdy nenavstivilo.
Nejnizsi povédomi maji respondenti o instagramovém profilu a vystavach a veletrzich,
kde u Instagramu uvedlo 88,1 % (37) respondentl odpovéd nevidél/lajsem a u vystav
a veletrh( to bylo 42,9 % (18) respondentl. Vysledky hodnoceni Instagramu autor
oCekaval, z dlvodu existence pouze neaktivniho Uc¢tu. Pfesto autor tento nastroj
zafadil, aby zjistil, zdali se respondenti nékdy v minulosti setkali s danym profilem.

Celkova data jsou rozepsana na nasledujicim obrazku.

Hodnoceni nastrojti komunikace

40 37
35
4-30 26
(7]
8%(5) 18
S 13 14
g 15 9 9 11 12
10 4 5
s 12 1o 221 I 1 o
W w w o w w W w
2222528225282 %=2528¢2¢z2¢%2 &
AR IR IR A - S TR T R S S TR T
C 2 2382 ¢ s a3z 2P agLeTdasg
'DQ"’_Cw'DQ"’_Cw'OQV’_Cw'DQV’_Cw
[SHN") ¥ T O un = T O un = T O wun ~ O
< 3 s £ 5 s £ 3 s £ 3 s
3 v v 9 v 3 £
[ Z Z Z =2

Webové stranky  Facebookovy profil Instagramovy profil Vystavy a veletrhy

Komunikacni nastroje

Otézka ¢&. 6: Hodnoceni nastroji komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 7 zjistuje spokojenost s nabidkou spole¢nosti JAWA. Tato otazka dopadla
nad o¢ekavani autora. Respondenti méli opét moznost vybéru z odpovédi rozhodné
ano az rozhodné ne. Na tuto otazku odpovédélo 26,2 % (11) rozhodné ano, 57,1 %

(24) spiSe ano, 16,7 % (7) spiSe ne, moznost rozhodné ne neuved| zadny respondent.

Otazka ¢. 8 v navaznosti na pfedeslou otazku chtél autor zaroven zjistit, jak jsou
spokojeni s kvalitou produktl. Tato otazka dopadla téze velmi pozitivné. Rozhodné
ano uvedlo 23,8 % (10) respondentl, spiSe ano 57,1 % (24), spiSe ne 14,3 % (6)

a rozhodné ne pouze 4,8 % (2) respondentd.
Vyzkumna otazka €. 2

Tato podkapitola se vénuje vyhodnoceni otazek uréenych k identifikaci vhodnych
komunikacénich nastrojl pro danou cilovou skupinu respondent(. Autor k zodpovézeni

VO2 zarfadil do dotaznikového Setfeni otazky 9 az 11.

Otazka é. 9 zjistuje, kde vzorek respondentl vyhledava odborné informace
o motocyklech. Otazka byla vytvofena jako uzaviena otdzka s moznosti vybéru vice
odpovédi. Autor pro zajimavost zafadil i kolonku s otevienymi odpovédmi jiné.
Respondenti jednoznaéné preferuji ovérfené informace z webovych stranek vyrobce
(36). Dalsim preferovanym zdrojem dat jsou reference od pratel ¢i znamych (29).
Do moznosti jiné uvedlo nejvice respondentd, Ze ziskava informace od prodejce (3).
DalSimi dopInénymi odpovédmi byly video recenze (1) a vystava (1). VSechna data

jsou piehledné zpracovana na nasledujicim obrazku.

Zdroje odbornych informaci

Na webovych strankach vyrobce NG 36
Od prétel/znamych NG 29
Z odborného tisku [ NN 17
Na socidlnich sitich vyrobce NG 11
V prodejné M 4
Videorecenze | 1
Vystava W 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Otdzka ¢&. 9: Zdroje odbornych informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 10 mapuje, které formy prezentace jsou dle vybraného vzorku respondentd
nejvhodnéjsi pro spoleénost vyrabéjici motocykly. Jejim zamérem bylo, aby se
potencidlni a stavajici zakaznici zamysleli nad tim, jakd forma by je zaujala.
Jednoznacné preferované nastroje jsou webové stranky, kde 66,6 % (28)
respondentll uvedlo odpovéd rozhodné ano a 28,6 % (12) spie ano. Obdobné
dopadly preference pfedavané ustné 64,2 % (27) rozhodné ano a 28,6 % (12) spise

ano. Podrobny pfehled odpovédi je uveden na nasledujicim obrazku.

Preference komunikacnich nastrojd

Reklama na internetu NN 19 10 |
Newsletter [INESHEN 12 17 ]
Tiskovd reklama IO 20 10 |
Sponzorovéni akci NG 21 9 [
Billboard |GG 14 15 |
Reklama v radiu S 9 17 13—
Webové stranky I 12 1M
Profil na LinkedINu 6 16 /20 1]
Facebookovy profil I 19 8 31
Instagramovy profil IS 15 15 [ ]
Pozitivni reference pfedavané dstné I 12 3
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

M Rozhodné ANO Spise ANO Spise NE  ® Rozhodné NE

Otazka &. 10: Preference komunikacnich nastroji
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky - (1), (11), (12), (13), (14) jsou otazkami doplfiujicimi. Prvni doplfujici otazka,
respektive otazka filtrovaci ma za cil vyfadit z dotazniku nerelevantni respondenty,

ktefi nevlastni nebo nemaji zajem o motocykly znacky JAWA vyrobené po roce 1997.

Otazka €. 11 se taZze na to, zda by respondenti doporucili vyrobky spolecnosti
ostatnim lidem. Tato otazka vy$la z vétSiny pozitivné, kdy 73,8 % (31) respondent(

odpovédélo kladné (rozhodné ano, spise ano).

Otazka €. 12 autor zafadil, aby zjistil, zda by méli respondenti zajem o zasilani

mési¢nich newsletterl. Odpovédi jsou vétsinové negativni viz nasledujici obrazek.
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m Rozhodné ANO = Spise ANO Spise NE  m Rozhodné NE

Otdzka ¢. 12: Zajem o zasilani mési¢niho newsletteru
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 13 zjistuje, zda si respondenti chystaji v blizké budoucnosti koupit novy
motocykl znacky JAWA, po zodpovézeni Ano se tato otazka rozsifuje o dalSi otazku
¢. 14, kde se autor pta na konkrétni typ motocyklu. Na tuto otazku odpovédélo 15
respondentl. Typy motocykll uvadéné respondenty a jejich ¢etnost je zpracovano

do nasleduijici tabulky.

Otézka &. 14: Cetnost model motocykld

JAWA 350 OHC

JAWA 300 CL

JAWA 350 CL Pérak

RVM 500 by JAWA Scrambler
RVM 500 by JAWA Adventure

Zdroj: vlastni zpracovani
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