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SOUHRN

1. Cil préce:
Cilem této diplomové prace je analyzovat sou¢asnou strategii online marketingové komunikace podniku XY a
poté formulovat navrh strategie nové, piijit s opati‘enimi na zlepSeni té dosavadni.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace predstavuje podklad pro ¢ast praktickou. V teoreticko-metodologické ¢asti
bylo vyuZito reSerSe a literarni &i elektronické zdroje byly analyzovany a komparovany. V praktické ¢asti prace
byl vyuzit vyzkum kvalitativni, kde byly uskute¢nény individualni expertni rozhovory s vedenim zkoumaného
podniku. Daéle bylo vyuzito kvantitativniho dotaznikového Setfeni zaméfené na marketingovou komunikaci
podniku online. Byla také provedena analyza webovych stranek a socialni sité podniku XY, spolu s analyzou
konkurence podniku, SWOT analyza a vysledky poté byly opét komparovany. Pro zkoumany podnik XY byla
provedena i webova analytika pomoci Google Analytics a za pomoci vSech zminénych informaci z vysledka
byly nésledné ptedstaveny navrhy na zlepSeni a jind doporudeni, s cilem navrhnout zlepseni komunikace online.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

U podnik XY byly v praci identifikovany prvky jeho marketingového mixu, a predev§im pak komunika¢niho.
Zminény byly jednotlivé komunikaéni néstroje a jelikoz byly porovnany také s konkurenci, lze je povazovat za
dostate¢né, ackoli je zde neustale prostor pro zlepSeni. Podnik vyuziva nékolika forem nastrojit komunikaéniho
mixu, jako je SEO ¢i PPC, ale jako hlavni komunikaéni nastroj jsou pak jeho webové stranky, skrze které
s podnikem Ize i dale komunikovat online formou e-mailingu anebo chatovaciho okna. Z kvalitativniho vyzkumu
vyplynulo, Ze vedeni podniku je vcelku spokojeno s komunikaci skrze webové stranky, ale napf. u socidlnich
siti se mu pfili§ nedafi. Z kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze zékaznici jsou spokojeni s webem, ale ne se
socialnimi sitémi podniku, ackoli by je mnozi pti jeho podnikéni uvitali. Diky analyze konkurence, prvka
komunika¢niho mixu, webu a socialnich siti, které byly porovnéany, byly odhaleny jisté nedostatky v online
komunikaci podniku. Nakonec z webové analytiky pomoci Google Analytics byly poskytnuty zptsoby, v jakych
ohledech by se mohl podnik v komunika¢ni online strategii zlepSovat.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro podnik XY byla utvofena doporuéeni na zlepseni své komunikace online se zamérem stabilizovat poptavku
po jeho produktech a sluzbach. Doporucenim byla piedevsim tprava stavu souc¢asné komunikace na socialni siti
Facebook. Vedle toho bylo doporuceno vytvoteni profilovych G¢tl na siti Instagram a LinkedIn. Podniku bylo
doporuceno zaméfit se na prehlednost a na zlepSeni nedostatecnych faktorti vybranych aspekti na webovych
strankach a rozvoj nastroji komunika¢niho mixu. Doporuceno bylo zavedeni vyhledavaciho okna na webu,
vylepsSeni chatovaciho okénka, moznost vytvoreni zdkaznického uctu, odstranéni pieklept, ale také i zvySeni
rychlosti naéitani stranek. Dale bylo doporuceno zavedeni nového formatu webu pro mobilni zafizeni a rozvést
blogovou ¢ast na webovych strankach. U komunika¢niho mixu bylo doporuceno zavést i dalsi formy reklamy,
predstavit nové podpory prodeje a zavést také zasilani newsletterti zakazniktim e-mailem.
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of this thesis is to analyse the current strategy of online marketing communication of the
company XY and also to propose a new strategy and to suggest improvements to the current one.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of this thesis represents a base for the practical part. Various literature
and online resources were analysed and compared in the theoretical and methodological part. The practical part
of this thesis conducted qualitative research in the form of structured expert interviews with the management of
the company XY. Next, a survey containing a questionnaire was carried out with a focus on the online marketing
communication of the company in question. An analysis of the company’s website and social media account was
conducted, as well as a competition analysis and a SWOT analysis, and all its results were once again compared.
A web analysis, using Google Analytics, was executed and thanks to all the information from the results of the
methods, proposals for improvement were formed, and other recommendations, with the intention of creating a
better online communication.

3. Result of research:

In this thesis, the XY company’s marketing mix was presented, with a focus on its communication mix.
Mentioned were also individual communication tools and, after they were compared with the ones of the
company’s competition, it can be said that they are sufficient, even though there is still space for improvement.
The company uses several forms of tools of the communication mix such as SEO or PPC, but its main
communication tool is its website through which it is possible to communicate further using e-mailing and a chat
bar. The result of the qualitative research is that the management of the company is overall satisfied with the
communication through the company’s website but is not very content with its social media account. The result
of the quantitative research shows that the customers are content with the company’s website but not with the
social media accounts although many of them would welcome the company’s presence on them. Thanks to the
competition analysis, individual tools of the communication mix, website, and comparison of social media
accounts, flaws in the company’s online communication were found. And finally, thanks to a web analysis via
the Google Analytics tool, several ways were found in which the company could improve its online
communication strategy.

4. Conclusions and recommendation:

Recommendations to improve the XY company’s online communication, with the aim to stabilize the company’s
product and service demand, were formed. The recommendations were mainly aimed at adjusting the current
state of the company’s Facebook account. A further advice was to create new accounts on Instagram and
LinkedIn. The company was advised to focus on its website’s clarity and to improve insufficient coverage of
specific aspects on its website, also with development of the tools in the communication mix. Implementation
of a search bar, improvement of the chat bar, the possibility to create a customer’s personal account, removal of
typing errors, but also the decrease of the page’s loading time were recommended. To be considered should also
be a new mobile phone format for the website and a blog section on the company’s website. Other forms of
advertisement were also recommended regarding the communication mix, as well as an introduction of a new
sales promotion and a newsletter through the customers’ e-mail addresses.

KEYWORDS

Marketing, Marketing communication, Online communication, Communication mix, Google Analytics

JEL CLASSIFICATION

M30 General, M31 Marketing, M37 Advertising

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




Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Jméno a pfijmeni:

Anna Klusackova

Studijni program:

Ekonomika a management (Ing.)

prace):

Studijni skupina: PEMMA04

Nézev DP: Strategie marketingové komunikace na internetu ve
spolecnosti XY

Zasady pro vypracovani | 1 Uvod

(stru¢na osnova 2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

2.1 Marketing, jeho strategie a marketing na internetu
2.2 Strategie marketingové komunikace

2.3 Marketingova komunikace na internetu

2.4 Metodika diplomové prace

Prakticka cast

3.1 Predstaveni podniku

3.2 Analyza vnitfniho a vnéjsiho prostiedi podniku XY
3.3 Spokojenost s internetovou komunikaci spole¢nosti
3.4 Navrh nové komunikacni strategie pro XY

Zavér

Seznam literatury:
(alesporn 4 zdroje)

KARLICEK, M. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2018.
288 s. ISBN 978-80-271-5869-5.

KINGSNORTH, S. Strategie digitdlniho marketingu:
komplexni pfistup k budovani strategie pro on-line
marketing. Brno: Lingea, 2022. 384 s. ISBN 978-80-7508-
714-0.

PRIKRYLOVA, J. et al. Moderni marketingovéd komunikace.
Praha: Grada, 2019. 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.
VYSEKALOVA, J. Reklama: jak délat reklamu. Praha:
Grada, 2018. 232 s. ISBN 978-80-247-5865-7.

Harmonogram:

Zpracovani cild a metodiky do 1. 12. 2022
Zpracovani teoretické ¢asti do 1. 2. 2022
Zpracovani vysledkl do 1. 4. 2023

Finalni verze do 26. 4. 2023

Vedouci prace:

doc. Ing. Jan Koudelka, CSc.

V Praze dne 5. 11. 2022

prof. Ing. Milan Zak, CSc.
rektor

Prof. I ng . galaucalstne podepsal Prof. Ing. Milan
- DN: cn=Prof. Ing. Milan Zak CSc.,
C 4 =CZ,0= ka skola ek i
Milan Zak /Naammas oo

givenName=Milan, sn=Zak,
serialNumber=ICA - 10393535
Datum: 2022.11.05 14:05:45 +01'00"

CSc.



Obsah

L VOO oo 1
2 Teoreticko-metodolo@iCka CASt.........uviiiiiiiieiiieiie e 3
2.1 Marketing, jeho strategie a marketing na iNterNetU............ccocvvvriviiiieiienieese e 3
2.1.1 Marketingova strategie a proces Jeji tVOrbY .........cccooeiirieniiiniinie e 4

2.1.2 MarketiNgOVY MIX.......ciuiiiiiiiiieiiiaiesiieie sttt sttt st eenne s 6

2.1.3 Marketing Na INTEIMETU ......oovieiiiiiieiie et 7

2.2 Strategie marketingove KOMUNIKACE ...........ooiviiiiiiiieie e 13
2.2.1 Marketingovy komunikacni mix a jeho NASrOJe ........cccveeriiviiiieeiiiieiiieenieene 14

2.3 Marketingova Komunikace Na iNtErNetU ...........ooveiiieeiiiieie e 18
2.3.1 ONHNE TEKIAMA ... s 19

2.3.2 Online primy MAarketing ..........cccveiireeiiiieiiiiee it 20

2.3.3  ONliNE POUPOIY PrOUEJE. .. .cvviiieieiie ittt ettt 21

2.3.4 Public relations ONliNe...........coouiiiiiiiiiie s 21

2.3.5 Jiné nastroje marketingové komunikace na internetu ...........ccccoceeveeveeciecineenne. 22

2.3.6 Moznosti méfeni G¢innosti marketingové komunikace na internetu .................. 23

2.4 Metodika diplOMOVE PrACE.......cvviiiie ettt e saee e 24
2.4.1 Metody SDEIU dat ....ciiiiviiiie it 25

3 PraktiCka CAST......ooiiiiiiei e 28
3.1 Piedstaveni POANIKU .. ....ciiiiirie it e s s e s st e e e s e e e e s e e e s annnes 28
3.1.1 Marketingovy miX POANIKU ..........ccoivviiiiiiiiie e 29

3.1.2 Komunikac¢ni mix podniKu..........cccieriiiiiiiiieiiiiiie e e s sneee e 33

3.1.3 Soucasna komunikaéni strategie podniku onling...........ccccocveviieeiiiieiiieenineene 35

3.1.4 Vnimani efektivity soucasné online komunikace vedenim podniku XY ............ 43

3.2 Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku XY ....cccccooviiiiiiiiiiiiiiee e, 48
3.2.1 Konkurence podniKu XY ...t 49

3.2.2 Analyza CilovVENO SEgMENTU.......c.ceiiieiiie e 60

3.3 Spokojenost s internetovou komunikaci SPOIEENOS ......evvveiveerieeiieiiieniie e eiee e 60
3.3.1 SWOT ANAIYZA......cccvieiiii e 75

3.4 Navrh nové komunikacni strategie pro XY .....cccoiiuiiiiiiiiiieiiiiiee e 78
3.4.1 KomUNIKACHT MIX ..eviiiitiiiieiiiiiiies ittt e e e e e einneee e 78

3.4.2 NAVIhY N2 ZIGPSENI..cciiiiiiiiiiiiiie it 80

B ZAVET «oii ettt —— e e e e et —aa e e e e e a bt raaaaeaanans 86
LIEIALUNA. ...ttt 88

PEILORY ...ttt a e e nnes I



Seznam zkratek:

BPR
CAWI
CPC
CPR
CRM
GA
PR
PPC
POU
ROI
SEM
SEO
SMO
WOM

Brand-person relationship, Vztah zakaznika ke znacce
Computer assisted web interviewing, Online metoda sbéru dotaznikovych dat
Cost-Per-Click, Cena za prokliknuti

Cost-Per-Rate, Naklady na osloveni

Customer Relationship Management, Rizeni vztahi se zakazniky
Google Analytics

Public Relations, Vztahy s vefejnosti

Pay-per-click, Plat za proklik

Point-Of-Use, Misto pouziti

Return On Investment, Navratnost z investic

Search Engine Marketing, Reklama ve vyhledavac¢ich

Search Engine Optimization, Optimalizace pro vyhledavace
Social Media Optimization, Optimalizace pro socialni sité

Word Of Mouth, Doporuceni



Seznam tabulek

Tabulka 1 Rozdily cen produktti podniku Crystalis s.r.0. a podniku XY ........ccceevnnnnn 50
Tabulka 2 Rozdily cen produktti podniku Rosana s.r.0. a podniku XY .........cccccceevnenens 55
Tabulka 3 Shrnujici tabulka XY a konkurence u internetové komunikace ................... 59
Tabulka 4 Podstatné faktory pro zakazniky pii navstévé webu podnikd .............. XXXVI
Tabulka 5 Podstatné faktory pti informovani se skrze webové stranky................. XXXVI
Tabulka 6 Nejcastéji vyuzivané socialni sité respondenty ............cccceevvveeriennne. XXXVII
Tabulka 7 Podstatné faktory pfi sledovani podnikid skrze socalni sité................. XXXVII
Tabulka 8 Dilezitost danych faktort u sledovani webovych stranek podniki .. XXXVIII
Tabulka 9 Dilezitost danych faktort u sledovani socialnich siti podnik ......... XXXVIII
Tabulka 10 Vyuziti dalSich platforem podnikd pro nakup online............ccocevverveiiinennn. 64
Tabulka 11 Zptisoby zjisténi existence podnikovych produktd a sluzeb ....................... 64
Tabulka 12 Zptisoby navazani komunikace podniku XY se zakazniky............cccccceeuee. 65
Tabulka 13 Spokojenost s komunikaci podniku XY zakaznikiim .............cccceevivreinnnen, 66
Tabulka 14 Jiné socialni sit€ pro sledovani podniku XY ......ccocvevivvieiineeiiineennnn. XXXIX
Tabulka 15 Vitané zmény na webovych strankach podniku XY ........cccceevvvrenen. XXXIX
Tabulka 16 Vitané zmény na socialni siti Facebook podniku XY ........cccccccevveviieennnen. XL
Tabulka 17 VEk respondentli - AOMACNOSE ......veevvveeiiiieiiie e 69
Tabulka 18 Pohlavi respondentti - dOMACNOSTI .......eeevvviieiiiieiiir e 70
Tabulka 19 Vzdélani respondentti - JOMACNOSEI......cccvvieiiiireiiireciie e 70
Tabulka 20 VEk respondentli - OFANIZACE ........cccvveeiveeeiiiieeiiiieessieessireeesveeessaneesenas 281
Tabulka 21 Pohlavi respondenttli - OFJaNIZACE ..........cccuveeiivreeiiireeaiieeesreeesineesneeeseeas 281
Tabulka 22 Odvétvi organizaci, které vyuzivaji sluzeb zkoumaného podniku ............ XL
Tabulka 23 Mé¢sta pisobeni organizaci respondentt............cceevveiieenivenieesieesineeninens XLI

Tabulka 24 SWOT analyza podniku XY .......ccccoiieiiiiieiie e 76



Seznam obrazkua

Obrézek 1 Ukazka e-shopu podniKu XY ..o 37
Obrézek 2 Ukazka ptispévku o ekologii podniku XY na FacebooKu ...........cccceveruranee 38
Obrézek 3 Ukazka ptispévku o produktech podniku XY na Facebooku .............cecuee... 38
Obrézek 4 Domovska stranka uétu Google Analytics podniku XY ......ccocoeiiiiiiiieannnn 39
Obrézek 5 Pocet uzivatelli v rozmezi 28 dnll..........ccovevveeieeiiieiii e sie e I
Obrazek 6 Pocet uzivatelll v r0Zmezii 1 dNe.........cccooviiiiiiiiiiiececee e I
Obrézek 7 Vyvoj poctu uzivateli ve zkoumaném obdobi...........cccccvvvivviiiiiiieciie i, I
Obrézek 8 Piesny pocet uzivatel, navs§tévnosti i jinych faktorth .........ccooveevverieieniennn I
Obréazek 9 Vyvoj navstév ve zkoumaném obdobi.........ccccvvevieiiiciii i I
Obrézek 10 Mési¢ni pocet navstév webovych stranek podniku XY ........ccccovvviiinnninnnn Il
Obrézek 11 Geolokace navstévniki webovych stranek podniku XY. .....ccocoviviinieninnn Il
Obrazek 12 M¢sta a kraje ptuvodu navstévnikt webu podniku XY. ....ccoovvvveiiieeninnnns v
Obrazek 13 Zpusoby vyhledavani webovych stranek podniku XY..........ccccovivveiinnnne V
Obrazek 14 Procentné znazornény zpusoby vyhledavani webu podniku........................ \/
Obrazek 15 Dalsi webové stranky pro vstup na web podniku XY .....ccccevvviiiieeiiinnnns VI
Obrazek 16 Jiné zptsoby pro vstup na web podniku XY ......ccooeviiieiiiieiiiie e VI
Obrazek 17 Zobrazeni vyuziti CPC pii vyhledavani na Google vyhledavaci ............... VI
Obrazek 18 Vyuzité prohlizece pii vyhledavani webovych stranek podniku XY. ....... VII
Obrazek 19 Navedeni navstév na web podniku skrze stranky jiné ...........ccccccevrernnnne VII
Obrazek 20 Zatizeni vyuzivana pro navstévu webu podniku XY ......ccccovvveiiieeiiinnennn, 41
Obrézek 21 Pocet zobrazeni stranek za NAVSIEVU.........ccveiiirivieiiieiiee e VIl
Obrazek 22 Pomér novych a vracejicich se navStevnikl.........cccccevvevvieeiiiee i, VI
Obrézek 23 Zobrazené zalozky webu podniku jeho navstevniky ..........cccovvviiiennnene, VIl
Obrézek 24 Navstévnost vybranych stranek vedouci k mozné konverzi .............ccocv... 42
Obrézek 25 Nahled webovych stranek spole¢nosti Crystalis S.1.0.......cccverveiiveiivieninnns 52
Obrézek 26 Ukazka piispévku podniku Crystalis s.r.0. na Facebooku...........cccccevveneenn 53
Obrézek 27 Nahled webovych stranek spole¢nosti Rosana S.1.0. ......c.cocvvereeiiiveiieeninnnn 57
Obrézek 28 Ukazka piispévku spole¢nosti Rosana s.r.0. na Facebooku..............ccccv... 58
Obrézek 29 Soucasna reklama podniku XY ....c.cooveviiiieiiiinie e XLII
Obrézek 30 Soucasna reklama konkurence zkoumaného podniku .............cceevvrenenn XLII
Obrézek 31 Doba naéitani stranek na vybranych prohlize€ich............ccooiniininnnnnn 81

Obrézek 32 Primérna doba nacitani webu podniku...........ccvevvieiieiiiiiiiieiie e 81



1 Uvod

V poslednich desetiletich se marketing bez ustani vyvijel a ménil v mnoha riznych ohledech.
Inovace v marketingu pfinesly nejen mnohé zptsoby, jak vnimat nabizené produkty a sluzby
podnikd na trhu, ale vyjimkou nejsou ani zptsoby, jakymi jsou jejich budoucim zakazniktim
komunikovany. V tomto piipadé se od ostatnich forem propagace odlisil pravé internet, ktery
je vSechny pred¢il svou uzivatelskou snadnosti a rychlym zptisobem dohledavani kterychkoli
informaci, a to vlastné o ¢emkoli. V soucasné dob¢ je komunikace v online prostfedim az
klicovym prvkem lidské socializace, ale promita se i do mnoha dalSich oblasti, kterou miize byt
pravé i profesni zivot, podnikani. Internet, a predevsim pak internetova komunikace, je soucasti
kazdé dnesni firemni strategie, aby podnik mohl na trhu, mezi neustale ménicimi se
podminkami, nepfetrzitymi inovacemi a ohromujicim po¢tem konkurence, viibec uspét. Vybér
strategie komunikace je tak zcela zdsadni a navazuje na zpusob fizeni celé organizace. Kazdy
Z nastroju a kanali komunikace online se musi pfizpisobovat ménicim se pozadavkiim, a tak
neni vhodné spoléhat se pouze na formu popularni reklamy. Podniky musi pracovat
s vyhledavaci pro jejich snadné nalézani, volit vhodné formy propagace a formaty pro dana
zafizeni s pfistupem na internet. Dnes je vSak podstatné uZiti 1 socidlnich siti, které na popularité
neslabnou.

Tato diplomova prace se zaméiuje na strategii marketingové komunikace na internetu ve
vybraném podniku. Cilem vtéto diplomové praci je analyza soucasného stavu online
marketingové komunikac¢ni strategie, kterou vyuziva zkoumany podnik XY a identifikovat v ni
nedostatky, pro které jsou poté navrzeny zpusoby, jak ji vylepSit, a tedy pfijit s navrhem
strategie nové. Jako dil¢i cil je i vybran vhodny nastroj internetové marketingové komunikace
pii navrzeni nové s cilem Iépe oslovit cilovou skupinu. Opatieni, ktera jsou navrzena, jsou
vhodna pro zviditelnéni podniku XY skrze internetovou komunikaci.

V teoreticko-metodologické casti prace je uvedena metodika, ktera poskytuje informace
o cilech prace, cilovém segmentu zkoumaného podniku, ale pfedevsim o vyuzitych metodach
vyzkumu. V této praci byla zvolena forma kvalitativnich individualnich expertnich rozhovort,
které mély za cil ziskat nazor na internetovou komunikaci ve zkoumaném podniku z pohledu
jeho vedeni. Rozhovor byl uskute¢nén pies video-hovor se tfemi zaméstnanci, ktefi se podileji
na kazdodennim chodu tohoto malého rodinného podniku. Naslednou zvolenou metodou byl
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setiteni. Dotaznik byl utvofen skrze online nastroj
Google Forms a e-mailové rozeslan zakaznikim zkoumaného podniku XY skrze jeho
klientskou databazi, kde jim byl poskytnut vygenerovany odkaz pro vyplnéni dotazniku. Jelikoz
podnik XY pracuje s dlouhodobymi klienty, jejich mnozstvi v databazi bylo vcelku
138 jedinct, kde poté byla navratnost cilena na co nejvyssi mozné €islo z celkového poctu.
Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi spokojenosti zakazniki podniku XY s jeho online
marketingovou komunikaci. Vysledky nasledné také pomohly se zodpovézenim nekterych
vyzkumnych otazek a hypotéz po jejich zhodnoceni a komparaci. Vyuzito bylo mimo zminéné
i webové analytiky pomoci nastroje Google Analytics, ktery umoznil sledovat stav webovych
stranek podniku ve zvoleném obdobi pro sledovani jeho efektivity. Tento nastroj umoznil
ptistup k datim tykajicich se faktorti spojenych s online komunikaci podniku na jeho webovych
strankach, jako je navstévnost, zpusoby vyhledavani informaci a komunikace, a dale tak
umoznil monitorovat chovani zdkaznikd.

V teoreticko-metodologické ¢asti této prace jsou predstavy hlavni pojmy zkoumané
problematiky, ale i ty, které s nimi Gzce souvisi. Tyto zakladni pojmy jsou ziskdvany z reserse,
kterd je sestavena ze Ctyf primarnich zdroju, jinych monografii, ale i internetovych zdroju jak
Vv Ceském, tak i1 v anglickém jazyce. Mezi zminéné zakladni pojmy se fadi marketing samotny,
a iten internetovy. Déle je zminén pojem marketingového mixu, soustiedéni je dale predev§im



upieno na komunikaéni mix a jeho verzi v online prostiedi a zminény jsou i komunikacni
trendy. Tato ¢ast prace uvadi i vyse zminénou metodiku.

Prakticka ¢ast prace uzce souvisi s ¢asti teoreticko-metodologickou a vyuziva ji pro své vlastni
zpracovani. Prakticka c¢ast pracuje s popisem marketingového a komunika¢niho mixu
zvoleneho podniku, jeho konkurenty a zvolenymi metodami. Nakonec byly definovany vybrané
navrhy na zlepSeni online marketingové komunikace podniku, jejichz divod se odrazi ve
vysledcich vyzkumnych metod a v zodpovézeni vyzkumnych otazek a hypotéz. V zavéru této
prace jsou uvedeny vysledky prace a shrnuta doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V této kapitole je utvaien podklad pro praktickou ¢ast této prace. Teoreticko-metodologicka
Cast je zaméfena zprvu na pojem marketing, marketingovy mix a marketing na internetu, jejich
vyznam a popis souvislosti, jak se internetovy marketing odlisuje od toho tradi¢niho. Déle je
definovan postup tvorby marketingové strategie. Ve druhé kapitole této ¢asti prace je priblizen
vyznam marketingové komunikace spolu s bliz§im zkoumanim jejich jednotlivych nastroju.
Tento tzv. komunikaéni mix je dale rozebran i z pohledu internetového marketingu
v nasledujici kapitole teoretické ¢asti prace, kde jsou tak piiblizeny jednotlivé nastroje a jsou
definovany jejich rozdily od tradi¢niho pfistupu. Tato ¢ast vyuziva pro své zpracovani literarni
reSerSe jak ceskych, tak 1 cizojazycnych zdroji, jenz jsou pievazné zaméfeny na marketingovou
komunikaci na internetu a internetovy marketing jako takovy. Teoreticko-metodologicka ¢ast
prace pak v neposledni fadé obsahuje i metodiku této diplomové prace.

2.1 Marketing, jeho strategie a marketing na internetu

Pro stanoveni toho, co se skryva pod pojmem komunikaéni strategie podniku, je tieba zacit od
zacatku. S marketingem. Marketing je jadrem vSech obchodnich aktivit. K jeho definici se
hlasi Thabit a Raewf (2018, s. 100), ktefi konstatuji, Zze hlavnim faktorem pro Gspéch organizace
je marketing, jelikoz se jedna o ptedni kanal mezi podnikem a zadkaznikem. Dle Gahlaut
(2020, s. 988) bez n¢j podniky nemohou prodavat a bez prodeje neni piijmd.

Co je to ale pfesné marketing? Dle Ptikrylové et al. (2019, s. 18) ma ptvod v pfanich
a pottebach lidi, které podniky maji za ukol fesit, uspokojit je a pfinaset tak hodnotu jak
zakaznikovi, tak i podniku ve form¢ vydélku. Podstatné jsou marketingové ¢innosti s cilem
navazat dlouhodoby vztah, tedy ten, jenz nekonéi jen jednou koupi. Aby marketing jako takovy
mohl byt GspéSnou firemni soucasti, je tfeba znat jisté charakteristiky, které pro podnik
znamenaji informace a podklady k tvorbé vyrobkt ¢i nabizeni sluzeb, o které bude mit
potencialni zakaznik viibec zajem a jeZ jsou obsazeny v dale uvedeném marketingovém mixu.

Stejné jak tvrdi Karli¢ek (2018, s. 16), marketing je esencialni pro kterykoli podnik a jeho
uspéch. Dle Karli¢ka (2018, s. 19) se také vSechny definice marketingu, na které je mozné
narazit, orientuji na potieby zakaznika, jejichZz uspokojeni ma podniku piinést zisky. Autor
(2018, s. 27) také zminuje negativni pohled na marketing a tvrzeni, Ze se jednd pouze
0 manipulaci a pouh¢ lakani zakaznikt ke koupi, vyvraci.

Buresova (2022, s. 17) na marketing hledi jako na neustale pfitomny a jedna se tak o proces.
Neustéle se opakuje, ale lze jej 1 vylepSovat skrze cile, kterych se podnik snazi dosahnout.
Podnik tvotici marketing chce nejprve poznat potfeby svych zékazniki, predvidat jejich dal§i
ptani a nasledné je i ovlivnit. Dle autorky saim zakaznik ¢asto ani nevi, co si sam pieje, a tak
podniky Casto jeho chti¢e formuluji sami. Janouch (2020, s. 29) dodava, ze: ,bez strategie,
tj. definovani cile, nelze provadeét zadny marketing.* | Fill a Jamieson (2014, s. 22) pisi, jak
marketing je aktivitou orientovanou na publikum, zékazniky.

Dle Jakubikové (2013, s. 51) je podstatné zminit, ze marketing je soucasti strategie podniku.
Strategie, kterou pak pIni své cile, skrze vztahy se zadkazniky podniku.

| Taherdoost a Jalaliyoon (2014, s. 335) marketing definuji procesem, ktery se snazi dosahovat
piijmi a udrZet pro podnik jeho zédkazniky i pro opétovné vyuziti jeho sluzeb, kde je tieba vyuzit
fady marketingovych operaci, procest i strategii. U mnoha podniki se setkame s cilem
dosdhnout globalniho trhu, ktery je dnes podnikiim na dosah ruky skrze internet, avSak pravé
k tomu je nutnost ovladat marketing podniku uspésné a efektivné i s pomoci marketingového
tymu. Autofi (2014, s. 336) si uvédomuji, Ze se jedna o téma velmi podstatné pro kterykoli



podnik a jeho chod. Marketing zdkazniktim poskytuje potfebné informace o produktu ¢i sluzbé,
kterd jim je nabizena, a lIze jej shrnout jako schopnost a strategii podniku, kterd ptiméje
zakazniky produkty, které potiebuji, ale i pfimo nutné vyzaduji, koupit. Cely tento proces neboli
tento komplex ¢innosti dopliiuje Jakubikova (2013, s. 53) postupem pocinajicim analyzami pies
planovani az po tvorbu produktli a marketingovy management.

Jako proces se marketing ale neustale musi pifizpisobovat ménicimu se trhu, tvrdi Kotler,
Kartajaya a Setiawan (2016, s. 19). Piedevsim pak v poslednich letech a nabizi se tak i jisté
trendy. Nakonec marketing Bhayani a Vachhani (2014, s. 53) definuji jako fenomén kazdé
spole¢nosti, kde je podstatné poskytnout zakazniktim produkt i na jejich vyzadani, avSak pro
to, aby dosahl né¢jakych spotiebitelti, musel projit mnoha zménami. Je tteba neustale obnovovat,
inovovat, jelikoz zakaznik je s postupem cCasu vice vybiravy pii koupi. Stejné tak i Kotler
s Kellerem (2013, s. 33) opét podporuji tvrzeni, ze ,,dobry marketing neni ndhoda, ale naopak
vysledek pecliveho planovani a provedeni s vyuZitim nejmodernéjsich nastroju a technik.*
Marketing je pro podniky vice a vice nepostradatelnym prvkem.

To, na co musi byt pozornost upiena, je marketingovy cil. Cilem tradi¢niho marketingu je pouze
snaha o to, aby byla ziskana pozornost zakaznika o produktu ke koupi. I Bhayani a VVachhani
(2014, s. 53) ptedstavuji mnohé zpusoby, skrze které tradicni marketing pisobi, jako
je televize, radio ¢i noviny. A u toho jesté¢ Janouch (2014, s. 17) dodava, Ze hlavnim cilem
marketingu je pfinést onu hodnotu zakaznikovi.

Pro uspéSnou implementaci marketingovych cili a jejich plnéni musi byt fadné¢ provedena
marketingova strategie. Strategie takova, ktera se bude neustale pfizpusobovat potiebam lidi,
ktefi se neustale méni, a stejné tak i jejich potieby a tuzby. Tvorba a aplikace marketingove
strategie je srdcem marketingoveé praxe, tvrdi Morgan et al. (2018, s. 1). Marketingova strategie
je predevSim zamétena na lidi. Diky marketingové strategii tak lze dosdhnout pozadovanych
ocekavani zakaznikli a naplnovat jejich potfeby, ale zaroven i potfeby organizace samotné.
Samotné marketingové aktivity se pak musi pfizptisobovat k neustale se ménicim potiebam lidi,
a tim padem se opakované tvoii nové ptistupy. Ferrell, Hartline, Hochstein (2022, s. XV) tvrdi,
ze diky neustalym zménam v prostiedi marketingu nelze fici, zda marketingovy mix (pfiblizen
v kap. 2.1.2) pfinese ty nejlepsi vysledky. Marketingova strategic je tak velmi naro¢na na
udrzbu a aspéch.

Pro shrnuti je tedy marketingova strategie cilem, divodem, G¢elem a plany, jak danych cilt
dosahnout. (Baker, 2014, s. 5). Marketingova strategie, kterou se zabyva tato prace je pak ta
komunikaé¢ni, uvedena Vv kapitole 2.2.

2.1.1 Marketingova strategie a proces jeji tvorby

Marketingova strategie reprezentuje aktivity podniku a zahrnuje také samotny proces
dosahovani cili skrze rozvoj a implementaci tzv. marketingového mixu. Skrze marketingovou
strategii podnik ur¢i, ktery produkt by mél vstoupit na jaky trh a v jaky ¢as, jak tvrdi Abdulloev,
Tairova a Kadirova (2021, s. 62). Autofi doplnuji (2021, s. 63), jak strategické planovani je
nastrojem, ktery zleh¢uje marketingova rozhodnuti. Jedna se o funkci poskytujici zmény
pottebné jako reakce na vnéjsi prostiedi. Strategické planovani je pak vizi podniku a zplsob,
jak dosahnout nové urovné s podnikem. Podle Janoucha (2020, s. 48) podnik u volby vhodné
marketingové strategie vybira jisté prostfedky, které vSak musi vyhovovat jak jemu, tak
i zdkaznikovi. ,,Neméni se principy, ale forma a zpiisoby prenosu,” dodava Prikrylova et al.
(2019, s. 13) k marketingové strategii.



Lépe lze proces vidét i na skupiné pojmu piedstavujici proces tvorby marketingové strategie
zvané segmentace, targeting a positioning, jenz jsou pojmy, které mohou byt ozna¢ovany jako
STP strategie ¢i cilovy marketing.

Segmentace

Aby podnik uspél, tvrdi Karlicek (2018, s. 110), musi uspokojovat potfeby svych zakaznikt
a nejlépe individudlni potieby jednotlivct.

Segmentace. Co to je a pro¢ ji je zde podstatné zminit? A jakou roli hraje ve vztahu
k marketingové komunikaci? Chromy (2013, s. 3) se zminuje 0 podstatnosti segmentace
zakazniki, jelikoZz zaméfeni se na potencialni zdkazniky, jako na vSechny osoby na tzemi
dané€ho statu ¢ina svété, by nebylo efektivni. Je tak tfeba odhalit skupiny lidi, kteti jsou déleni
do segmentu dle jasnych (napt. pohlavi) ¢i nejasnych (napft. zdravi) ukazateld. Podniky tak musi
znat co nejpresnéjSi charakteristiku téchto skupin pro efektivni marketingovou komunikaci,
a cilové segmenty tak analyzovat dle predpokladt zajmu o koupi.

Segmenty neboli budouci zékaznici, musi pro efektivni komunikaci dostat informace nejen
0 produktu a jeho cené, ale je tfeba fidit se i dalSimi pravidly, a tedy segmentace pracuje
i s marketingovym mixem (Chromy, 2013, s. 7-8). Dle Karli¢ka (2018, s. 113) existuji urcita
kritéria, ktera pak dany segment pomahaji vybrat, jako vek, pohlavi, narodnost ¢i vySe piijmu,
ale i chovani.

Jaky ze zminénych ryst je ale vhodné vyuzit pro jednotlivé segmenty, ma-li podnik vyuzit
i cileni z online hlediska? Kingsnorth (2022, s. 31) uvadi ptiklad pro geografickou segmentaci
¢i strategii, kde je mozné vyuzit reklamy. Pro digitdlni marketing nam umoziuje lépe sbirat
data a na potfebné zakazniky zkratka Iépe cilit. I online svét tak nabizi dikladnou segmentaci
zakazniki podle jejich zvykd v chovani (Piikrylova et al., 2019, s. 199). V dne$nim
marketingovém digitalnim svété jsou jeho komunity vlastnim segmentem (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2016, s. 47). Podle Kayode (2014, s. 77) u segmentace lze také hovofit o izolaci
cilenych subjekti, které vsak budou poskytovat jen dostateény uspéch, dosahovat jistého
potencidlu a budou vyvazené¢ viCi zdrojim, které na jejich zaméfeni a osloveni byly
vynaloZeny.

Lze tici, ze existuji dvé zakladni podminky pro marketingové vyuzitelnou trzni segmentaci, kde
se lze setkat s homogenitou vztahu k produktu v rdmci jednoho segmentu a s heterogenitou ve
vztahu k produktu objevujici se mezi segmenty. De Pelsmacker, Geuens a Van der Bergh
(2013, s. 121) pfichazi s touto definici, kdyz pisi o segmentech ¢i podskupinach, ve kterych
jednotlivi zakaznici reaguji stejnym zptsobem na stimuly a druh komunikace poskytnuty skrze
urcity kanal. Jiné segmenty pak na stejné stimuly a stejny zplisob komunikace reaguji jinym
zpiisobem. Stejné tak Kingsnorth (2022, s. 30) obdobné definuje segmentaci, kde podnik mize
sve budouci zakazniky délit do téchto skupin, ve kterych jednotlivei spolu sdili rysy chovani,
demografické aspekty a jiné faktory, coz umoznuje formovat sdéleni marketingové
komunikace, ktera jsou efektivngjsi, a i vhodné&jsi pro dany segment. Autor tedy déli budouci
potencialni zakazniky na skupiny s ur¢itymi pottebami, které podnik musi uspokojovat takovou
cestou, kterd nejlépe vyhovuje dané skupiné, a Kingsnorth tak segmenty déli dle jejich
jednotlivych rysu, kterymi mize byt jejich: geografie, chovani, demografie, psychografie
a jejich pfinos.

Targeting

Na zakladé zminéného, Kotler, Kartajaya, Setiawan (2016, s. 47) dodavaji, jak marketing tedy
tradicn€ zacind segmentaci trhu na jednotlivé skupiny, rozdélené dle vySe zminénych
parametrll. Autofi se zmifluji, Ze tradi€né po segmentaci nasleduje targeting. Zde se zvoli urcité
segmenty trhu a podnik se je rozhodne zkoumat, pracovat s nimi, pokud jim pfijdou dostate¢né



atraktivni, a jsou v souladu s podnikem. Pozdéji 1ze pomoci segmentace a targetingu, jako
podstatnymi soucastmi strategie znacky, zaméfit se na segmenty dal§i. Karlicek
(2018, s. 111) dodavd, ze podnik uziva targetingu, jelikoz je nemozné vSechny potieby
segmentu uspokojit, a tak se nemize zaméfit na vSechny najednou. Proto je tfeba vybrat jen
urcité z nich, kterym bude vénovat pozornost.

Positioning

Jak uvédi De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh (2013, s. 122), je tak tieba pro podnik umét
rozliSit ty segmenty, na které se bude soustiedit skrze definovany targeting. Nakonec se podnik
musi rozhodnou, na jakou jedine¢nou pozici umisti produkt do podvédomi zakazniki. Jedna se
o0 positioning, tedy zptsob, jakym je produkt segmentem vniman.

Jedné se o proces, dle Karli¢ka (2018, s. 111), ve kterém podnik produkty n&jakym zptisobem
predstavuje zakazniktim a chce, aby je tak vnimali, ¢imz chce podnik zakazniky ovlivnit.

Positioning ptichazi v ptipadé, Ze jsou stanoveny segmenty trhu a na které se podnik rozhodl
zaméftit (Janouch, 2020, s. 41). Piikrylova et al. (2019, s. 72) ptiblizuje, jak podnik pomoci
segmentace do podvédomi zédkaznika implementuje ur¢itou myslenku o vyrobku ¢i podniku
samotném, aby bylo dosazeno jeho budouci pozice, a bylo tak mozné je rozeznat od
konkurence.

Bylo tak objasnéno, co segmentace je, pro¢ je podstatné znat ji v tématice marketingove
komunikace a jaké dalsi kroky musi podnik podstoupit pro UGspés$né zacileni, osloveni,
komunikaci a nasledn¢ ziskani si zakaznika.

2.1.2 Marketingovy mix

Byl zminén pojem marketingového mixu. Marketing ma mnoho strategii, avSak vSechny maji
jeden spolecny cil, kterym je zvySeni spokojenosti zdkaznikli skrze propagaci produktii
podniku, a pravé jako jedna z nejvyznamnéjSich marketingovych strategii dnes definuje
marketingovy mix. Jedna se o opera¢ni ¢ast marketingu. Dle Thabit a Raewf (2018, s. 102) lze
mix definovat i jako i jako kombinaci riznych marketingovych rozhodnuti, strategii a taktik
pro nabizeni produktii managementem organizace zakaznikiim. Jakubikova (2013, s. 190)
definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych proménnych, které jsou nastaveny tak,
aby uspokojovaly ptani cilovych zakaznikti podniku. Autorka opakuje, jak: ,marketingovy mix
spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhii vytvareji marketingovou strategii firmy.
Stejného nadzoru je i Thabit a Raewf (2018, s. 108).

Marketingovy mix, tzv. 4P zanglického product, price, place, promotion, tvofi jednu
Z hlavnich polozek marketingu jako takového (Chromy, 2013, s. 5), kde znalost trhu je ndm
znama pouze marketingovou komunikaci, jeZ je oboustranna.

Product — produkt je tvofen vlastnostmi a kvalitou ¢&i znaCkou, vysvétluje Chromy
(2013, s. 5). Predstavuje také Zivotni cyklus produktu. Price — cena slouzi pro oznaceni hodnoty
produktu, a ma tak vztah i s jeho zivotnim cyklem, jelikoZ v jednotlivych fazich se zna¢né méni.
Place — distribuce piedstavuje vSe spojené s prodejem i logistikou a dostupnosti produktu.
A nasledné promotion — komunikace zajistuje vSe potiebné pro dalsi ¢asti marketingového
mixu. To, jak kazdy podnik uZzije jednotlivé komponenty marketingového mixu, uvadi
Gradinaru, Toma a Marinescu (2016, s. 314), mize rozhodnout o jeho uspéchu ¢i padu.

U marketingového mixu urcujeme jiz zminéné 4 prvky, které posiluji troven zékaznikova
uspokojeni (Thabit a Raewf, 2018, s. 103). Je potiebné, jak konstatuje Kingsnorth
(2022, s. 35), aby tento model (4P) byl soucasti nejen marketingové, ale celopodnikové
strategie.



Marketingovy mix je tedy produktovou, mistni, komunika¢ni a cenovou strategii pro dosazeni
cilovych trht (ISoraité, 2016, s. 26). Ptes uziti v§ech strategii pro novy produkt vstupujici na
trh, 1 pfes skutecnost, Ze se jednd o produkt na globalnim trhu ¢i pouze urcitého segmentu,
hlavnim problémem bude skutecnost, kdy kupujici nema dostatecné informace o produktu.
V dnesni dobé podniky operuji v neustdle ménicim se prostiedi. Podniky musi uspokojovat
pozadavky zakaznikii a uspokojeni je implementovano kroky spojenymi selementy 4P
(ISoraité, 2016, s. 36). Jakmile si podnik stanovi sviij cil, produkt je pfipraven na uvedeni na
trh, spolu scenou, mistem jeho prodeje a zpusoby komunikace zakaznikim o ném.
Marketingovy mix je ovlivnitelnou skupinou proménnych, kterou podnik muize uzit pro
ovlivnéni reakce zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 196). Je dulezité jej sestavit tak, aby
odpovidal okolnimu prostiedi a naopak. Jakubikova (2013, s. 296) dodava, ze timto mixem
a vSemi jeho slozkami podnik také komunikuje.

Marketingovy mix jako takovy vsak neni dostacujici a je tfeba ptifadit k nému dal$i nastroje,
¢1se obratit k mixu jinému (Vysekalova, 2018, s. 34). Chromy (2013, s. 6) dopliiuje, stejné jako
jini, pohled zékaznika na stejny mix a definuje tzv. 4C.

Pro zakaznika 4P nejsou piili§ podstatna, jelikoz ten se orientuje pomoci jiného piistupu
(Ptikrylova et al., 2019, s. 19). I Vysekalova (2018, s. 34) se zminuje o 4C, které odpovidaji
marketingovemu mixu z pohledu nikoli podniku, ale pravé samotného zakaznika. Kazdé ze 4P
tak odpovida i 4C a Karli¢ek (2018, s. 152) hned jako prvni C — customer value, kterym je
hodnota, urcuje vSe, co potieby a ptani zakaznikli uspokoji a zaroven pfinese hodnotu jak jemu,
tak i podniku v podobé vydélku. Piikrylova (2019, s. 19) dale definuje i dalsi ¢asti tohoto mixu
z pohledu zakaznika, kde nadkladem - cost je cena produktu, aby si jej mohl pofidit.
Convenience piedstavujici nakupni pohodli, je usnadnéni ptistupu k produktu a jeho piiblizeni
k zakaznikovi. A nakonec komunikace z anglického communications je stejnym prvkem mixu
jak z pohledu zakaznika, tak z pohledu vyrobce, promotion. Pro uspé&$nou komunikaci
v marketingu, a piedev§im pak v tom internetovém, je potfeba i zpétné vazby, a tak nejen
podnik komunikuje se zakaznikem, ale i zakaznik s podnikem.

Marketingovy mix jako zakladni 4P byly rozsiteny i o dalsi prvky, jako napt. people — lidé,
packaging — balicky sluzeb, partnership — partnerstvi a dals$i (Jakubikova, 2013, s. 191).
Kingsnorth (2022, s. 16) také zminuje rizné variace marketingovych mixi. Stejn¢ jako Chromy
(2013, s. 6) se zaméfuje na rozsifeni mixu napf. na tzv. 7P. Janouch (2014, s. 17) se zminuje
také o jinych konceptech jako je 7P. I Jakubikova (2013, s. 190) vedle zakladnich prvka
probiraného mixu konstatuje s tim, ze by mély byt zafazeny PR jako dal$i P vyclenénim
Z marketingové komunikace kviili rozvijejicim se vztahlim s vefejnosti.

Marketingovy mix nejen napomaha marketingu porozumét Iépe, jsouc jeho soucasti, ale
i zakaznikovi, jeho potiebam a zptisobiim, jak dosahnout vyhod na trhu.

2.1.3 Marketing na internetu

Ve 21. stoleti méla globalizace za nasledek vyrazné zmény ve veskerém podnikovém prostiedi,
kdyz podniky musely zménit své praktiky. Podniky ¢eli velké konkurenci, a tak je pfimo nutnost
rozsifit pole sluzeb, prodavat kvalitni produkty a snizit ceny, ale nejen to, tvrdi
ISoraité (2016, s. 25). Béhem let se tak marketing a jeho zptsoby, jak dosahnout globalniho
méfitka, vysvétluje Banerjee (2016, s. 16), transformovaly a hlavni roli téchto pfemén hral
pfedevsim internet.

V dne$nim modernim svété se vSe neustale méni a kazdy den se seznamujeme s nevSednimi
napady a technologiemi. Internet, ktery nam umoznil spojit se s lidmi na druhém konci Zemé,
se stal pohonem drastickych zmén téméf ve vsem (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016, s. 5).



Internet podle Sambyal a Kaur (2017, s. 136) zrevolucionizoval téméi kazdy aspekt naSich
zivotl, vedle toho i marketing samotny. Mnoho novych nastroji, technik a metod tak nabizi
tento novy pristup k marketingu, které napomahaji ziskat si loajalnost zakaznika.

Snadny pfistup k internetu vedl k progresu a propojeni lidi, coz mélo za nasledek ustup od
tradicnich médii jako je televize, radio ¢i tisk (BureSova, 2022, s. 19). Tomuto zpisobu
poskytovani informaci se fiké e-marketing nabizejici Siroké spektrum strategii a sluzeb, ackoli
zakladem jeho Uspéchu je snadné uzivani a dobie navrzeny piistup k plnéni onéch strategii.

E-marketing m4 i jinych nazvl jako je online marketing, internetovy i marketing digitaIni.
Janouch (2014, s. 20) e-marketing oznacCuje i jako web-marketing. Podle Karlicka
(2018, s. 206) online marketing pojednava o tom na internetu a digitalni zahrnuje i jiné
komunika¢ni nastroje, jako jsou vyhledavace, webové stranky, optimalizace webu a socialni
sit€ nebo aplikace v mobilnich zafizenich. Jednd se vSak stale o stejny pojem, ktery je prvky
vlastné pouze rozsifen. Pospisil (2018, s. 19) digitalni marketing definuje jako ten internetovy
S Sir§im zaméfenim, ale dodava, co se mezi néj nefadi, a tim je napt. tiskova reklama ¢i televize,
jelikoz zde nelze ziskavat okamzitou zpétnou vazbu. Lze tedy fici, tvrdi Pospisil
(2018, s. 20), Ze se jedna o synonyma u vSech nazvu pro tento druh marketingu, jen ten digitalni
oznacuje vyuZiti internetu spolu s rozsifenim na mobilni platformy.

Online marketing musi mit své zaklady v podnikovych systémech jiz po mnoho let, avSak se
neptestava vyvijet (Kingsnorth, 2022, s. 14). | jak tvrdi Buresova (2022, s. 19), pocatky
internetového marketingu sahaji do 90. let minulého stoleti, kdy se zaCaly objevovat webové
stranky firem a banneroveé reklamy. Z pocatku sice nebyla vkladana davéra do tohoto nového
zpusobu marketingu, avSak oproti dnesku si Ize méalokdy ptedstavit podnik bez né¢;.

Ptitomnost podnikii na webu byla tedy podstatnd jiz od pocatku internetu a customer
relationship management neboli CRM, fizeni vztahi se zakazniky, se zacalo vyuzivat pro
sledovani chodu ptisobeni na internetu a jak tvrdi Kingsnorth (2022, s. 15), také ke spravé
databazi. V dnesni dobé se vSak potykame se stale ¢im dal tim vice vyspélymi technologiemi,
které se ve svém vyvoji pouze zrychluji. Podniky tak musi reagovat na tyto zmény, a prave
digitalni marketing se stava soucasti vSech marketingovych c¢innosti podniku, a tedy
i zminéného marketingového mixu, v némz figuruje samoziejmé i komunikace.

Podniky diky pfitomnosti reklamy, hned pii uvedeni internetu mezi bézného uzivatele
pochopily, jak velky vliv internet bude mit pro budoucnost jejich podnika
(Janouch, 2020, s. 22). Avsak pouze internet dle Janoucha nepostaci. Dole (2020, s. 225) tak
kombinaci internetového a tradicniho marketingu doporucuje. ProtoZe online podniky berou
jistou porci trhu, tvrdi Kotler, Kartajava a Setiawan (2016, s. 22), dle autort kompletné nahradi
offline business. Dle autort (2016, s. 23) je také nejvhodnéjsi, aby koexistovaly pro umoznéni
toho nejlépe mozného zazitku zdkaznikovi.

A ackoli mnoho podnikt sice dnes opustilo tradi¢ni formy marketingu a jiz ptisobi jen online,
je tomu i naopak, tvrdi Janouch (2013, s. 17), kdy online podniky zaéinaji i s kamennymi
obchody.

Marketing na internetu je rychle se rozvijejicim trendem a je tfeba umét se i na internetu proto
orientovat, jak tvrdi Taherdoost a Jalaliyoon (2014, s. 336). Jednd se tak i o jednu
zZ nejrychlejsich cest, jak prilakat nové zdkazniky z cilového segmentu. Avsak volba tohoto typu
marketingu také zavisi na druhu podniku, jeho rozpoc¢tu, schopnosti ¢i vykonnosti, a zda by mél
timto smérem u zakaznikl také uspéch, tedy zaviset vSe také bude na cilové skupiné.

Internetovy marketing se tak soustfedi na nové podniky, udrZzeni téch stavajicich a rozvijeni
jejich individuality skrze digitalni zatizeni (Taherdoost a Jalaliyoon, 2014, s. 338). Nejedné se



vsak pouze o internetové stranky podniki, ale i jejich zminéni na socialnich sitich ¢i jiné
internetové reklamy, spolu s videi.

Od toho tradiniho se internetovy marketing 1iSi umoznénim prodejci utvofit kroky pro
ovlivnéni jeho cilové skupiny pro uskute¢néni urcitych rozhodnuti, navstivenim urcitych
webovych stranek (Gahlaut, 2020, s. 988). Zakaznik pak muize poskytnout sviij nazor, své
rozhodnuti a ptipadné komentate, skrze které pak prodejce miize komunikovat se svymi
zékazniky.

Bylo tedy objasnéno, s jakou moci internet ptisel a jakou si az do soucasnosti uchoval. Jaka ale
bude jeho budoucnost a co to bude znamenat pro internetovy marketing? Internet predstavuje
médium, které je nejrychleji rostouci a dnes nejvice popularnim prostiedkem pro reklamu
(Prikrylova et al., 2019, s. 83). Janouch (2013, s. 16) vsak ptedpovida, Ze s Casem se marketing
zméni natolik, ze nebude tomu soucasnému jiz viibec podobny.

Vyhody a limity internetového marketingu

Nejveétsi vyhodnou internetového marketingu je to, Ze neexistuji restrikce ohledn€ mista a ¢asu
(Banerjee, 2016, s. 16). Internet se v naSich zivotech zjevil jako revolu¢ni nastroj. Internetovy
marketing zahrnuje interaktivni a virtualni misto pro pfedstaveni a prodej produktu a sluzeb.
| BureSova (2022, s. 21) vedle absence nutnosti fidit se oteviraci dobou obchodu pfi uzivani
online marketingu zminuje 1 dalsi faktory, napt. zacileni, jez pfedstavuje nastroje pro presné
zacileni trznich segmenti a lze jej prizptsobit dle jakychkoli faktort, jako je jazyk, zajmy,
geografie atd. Také flexibilitu (i tu cenovou) zminuje autorka (2022, s. 22) ¢i obousmérnou
komunikaci.

Dle Gahlaut (2020, s. 988) internet prispel k restrukturalizaci velkych ekonomickych sektortim,
samoziejm¢e 1 marketingu. Marketing na internetu je tak rychly, flexibilni a dosahujici kohokoli
na kterémkoli misté. Taherdoost a Jalaliyoon (2014, s. 338) zminuji lepsi métitelnost vysledkii,
snaz$i zménitelnost marketingového snazeni ¢i jeho pozastaveni, mnohdy i niz8$i néklady,
dostupnost podnikiim kterékoli velikosti, schopnost se zdkaznikem navazovat pfimy vztah
a vysledky jsou spolu s daty ihned dostupné.

Také je znamo, ze vétSina pouziva praveé internet pii rozhodovani se o koupi. Bhayani
a Vachhani (2014, s. 53) poukazuji na to, jak je toto jiz zvykem i u lidi, ktefi nakupt na internetu
jesté moc nevyuzivaji, avsak itak jej vyuzivaji pro rozhodnuti o koupi pted tim, nez se kamenny
obchod rozhodnou navstivit. Jako jiné vyhody internetového marketingu autor Dole
(2020, s. 222-223) odhaluje nizkou nakladovost; interaktivitu; nekone¢né publikum, jelikoz
skrze internet 1ze zasdhnou kohokoli a kdekoli na svét€; trvanlivost, kde informace poskytnuty
na internetu jsou vzdy pfistupné; bohatost na obsah, oproti tradiénimu marketingu a je
adaptabilni.

Vyhodou internetového marketingu je také moznost sbéru vétsitho objemu informaci i napf.
0 chovani zékaznikt ¢i potencialnich zdkaznicich. Diky tomu je tak mozné zdkaznikiim na miru
vytvafet rizné podpory prodeje, dle kterych se jejich rozhodnuti ke koupi zrychluje a zvySuje
(Bhayani a Vachhani, 2014, s. 54). Nakonec Gahlaut (2020, s. 989) pfichazi s tim, Ze online
marketing také umoziuje odpovidat zdkaznikiim v redlném Case a je tak snazsi urcit, zda jisté
dosavadni postupy jsou pro dany produkt vhodné. U internetového marketingu také 1ze hovofit
0 brand development, rozvoji znacky, jez je timto zpisobem o mnoho snazsi prostiednictvim
dobie navrzenych internetovych stranek a kvalitnich informaci. Tradiénim zplUsobem je také
pro podniky t&z8i se udrzet v mofii konkurence a marketingové strategie na internetu mohou byt
Casto mén¢ nakladné. Podstatna je ale podle Gahlauta rychlost, kterou lze zasahnout mnoho
zakaznikl v kratkém ¢asovém rozmezi.



Avsak vedle vyhod nelze opominout i onu stinnou stranku tohoto zpiisobu komunikace, kam
Ize fadit konkurenci, a i zpétna vazba se muze proménit v nevyhodu skrze negativni komentare
a recenze (BureSova, 2022, s. 23-24). Gahlaut (2020, s. 988) také zmifluje snizeny osobni
kontakt se zakazniky, bezpecnost a duvéryhodnost. Dole (2020, s. 223-224) vedle toho
predstavuje moznost kopirovani marketingovych kampani konkurenci, coz mtize zpisobovat
i zadavani nepravdivych informaci o znac¢ce na internet ¢i konkurence muze ziskavat zakazniky
jiného podniku; nevhodnost internetového marketingu pro dany produkt podniku ¢i nevnimani
internetového marketingu vazné, pokud neji proveden profesionaly. Také dle Kingsnortha
(2022, s. 18) mize byt obtiznéjsi si zakaznika udrzet, a tak by CRM melo byt vzdy klicovym
faktorem.

Vyhody pii psobeni na internetu se tykaji rychlosti, dostupnosti a nevyhody napi. konkurence
¢1 Spatné recenze. Pozitiva 1 negativa se vSak mohou dotykat 1 prvkii marketingového mixu,
tedy ceny aj. Proto je niZe uveden 1 dopad internetu a plisobeni na ném také na jiz definovany
marketingovy mix.

Marketingovy mix na internetu

Buresova (2022, s. 18) tvrdi, ze internet mél vliv na cely marketingovy mix. Autorka zminuje,
7e internet nabizi 1 produkty, které v offline svété sehnat ani nelze. Nejvice zmén vSak
zaznamenal mix komunika¢ni béhem ptichodu internetu na marketingovou scénu, o kterém se
piSe v dalSich kapitolach. Kingsnorth (2022, s. 17) se vSak dale zajima o to, jak internetovy
marketing zménil situaci pro jednotliva P v mixu, a tak je dle néj podstatné, aby si podnik
uvédomil, zda svilj produkt ¢i 1 sluzbu miiZe vitbec nabizet online, skrze jaké kanaly a také zda
je pro online prostfedi viibec vhodny. Dale pro udrZeni se na trhu mezi konkurenci by se podnik
m¢él ujistit, Ze jeho produkt je natolik silny, aby odolal prostiedi a stale se prodaval. Nakonec
se Kingsnorth obava, zda by se do online prodeje mél zapojit i zakaznik sam a zda to podniku
piinese hodnotu v podobé zpétné vazby ¢i jsou prvky, které ze strany digitalniho zakaznika neni
moudré vice analyzovat.

Dle Bhayani a Vachhani (2014, s. 54) je na 4P nejlépe vidét kontrast mezi tradi¢nim
a internetovym marketingem. U produktu se hned Ize potkat s nékolika negativy, kde zakaznik
ma predevsim zajem pomoci tradi¢niho marketingu si na vyrobek sdhnout. To u internetového
marketingu mtize v zakaznicich ovliviiovat jejich dalsi rozhodnuti o koupi, avSak na druhou
stranu nemusi byt tieba potykat se s problémy ohledné nakladi spojenych s prostory pro
fyzické vystaveni produktti. Zakaznik také muze v ptipadé¢ dotazli bezprostiedné ziskat
informace od prodejce, coz je dalsim vyhodnym prvkem u marketingu na internetu.

Cena mutiZze byt stanovena také na zdklad€ nakladu, které jsou odvozeny od procesu dostani
daného produktu na trh. Internetovy marketing tak timto zptisobem Setfi prostfedky a umoziuje
tak 1 snizeni cen 1 zpisobu komunikace. Konkurence je vSak na internetu vysokd a dal$im
rizikem se miiZe pro zédkazniky zdat nebezpeci spojené s prevodem penéz elektronickou formou
(Bhayani a Vachhani, 2014, s. 55). Podle Kingsnortha (2022, s. 17) je tfeba zvazit mnoho
faktorti spojenych s cenou a jak k ni ptistupovat pro udrzeni se na trhu. Podnik vSak musi utvofit
takovou cenu, ktera bude odpovidat znacce, kvalité, ohlastim atd. a kterou je zdkaznik ochoten
za dany produkt dat. Ze strany online marketingu podstatnou roli hraji slevy, cenové
a mnozstevni nabidky. S podobnymi vyhodami se Ize setkat i v offline prostiedi, ale co internet
pro zékazniky a jejich chovani zménil je to, Ze v sou¢asném digitalizovaném marketingu lze
zavést i cashbackovy ¢i voucherovy web. Podniky tak snadnéji sleduji stav prodeje. Kingsnorth
(2022, s. 18) udavd, ze ceny se na internetu oproti kamennym obchodim pohybuji nize.
Neexistuji naklady za prostory pro vystaveni zboZzi, naklady reZijni.

Co se tyce tfettho P marketingového mixu, mista, podnik na internetu musi byt jednoduché
najit. Podniky se mohou potykat se stejnym problémem i v piipadé kamennych obchodt, av§ak
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na internetu se ztraceni mezi konkurenci mize projevit vyraznéji. Podstatna je prehlednost,
informace by mély byt snadno dohledatelné, a zdkaznik by mél vzdy snadno a rychle nalézt to,
kvali ¢emu stranky vlastné navstivil (Kingsnorth, 2022, s. 18). Rychlost, zminuje Kingsnorth
(2022, s. 18), hraje ohromnou roli, a ztrata zakaznikti je mnohem vyraznéjsi v online prostredi,
a to i ztrata potencialniho zakaznika.

U kamennych obchodi je ve zvyku tvofit atmosféru pomoci rizného dekoru ¢i jinych néstroju,
jako je napt. muzika, coz mize ptildkat nové zakazniky a tém stavajicim predava jistou zpravu
0 image podniku (Bhayani a Vachhani, 2014, s. 55). To se vSak internetovému marketingu
nedafi zachytit pfili§ presné diky jeho virtudlni formé. Internetova forma marketingu
zékazniklim na druhou stranu poskytuje moznost nahlédnout na sortiment nabidky kdykoli
a z pohodli domova.

Propagace. Ctvrté P marketingového mixu, pod kterym si dle Kingsnortha (2022, s. 18) vétsina
predstavi reklamu. ,,Propagace se dnes posunula daleko za pouhou reklamu smérem
k dialogu,* jak autor tvrdi (2022, s. 19) a je tak poticba, aby na zakaznika nebyly jen pfedavany
informace, ale 1 jeho zapojeni se do procesu, jeho zpétnd vazba a 1 aktivity, které nekonci jen
koupi produktu. Pravé i to, co se déje po koupi, je soucdsti dobré propagace a komunikace
znacky zékaznikovi, 1 tomu potencidlnimu. V digitdlnim svété je opét tteba hledét na tento
prvek mixu z lehce jiného uhlu pohledu. Kingsnorth (2022, s. 20) vidi u digitalni propagace
probléem v omezeném Case pro piedani sdéleni. Prvni dojem napf. na webovych strankach
podniku zdkaznik ziskd béhem nékolika malo vtetin, naopak u televizni reklamy muizZe byt
sdéleni pfedavano 1 tfeba celou minutu. Porovnani komunikace dle tradi¢niho a internetového
marketingu ptredstavuji 1 Bhayani a Vachhani (2014, s. 55). U internetového marketingu je
vyraznym pozitivem rychlost pfenosu informaci k zakaznikovi. Tato moznost propagace je
vSak spojena s ¢asovym a kapitalovym hlediskem pro jeji udrzeni.

Dle Janoucha (2014, s. 20) ptedstavuje marketing na internetu konverzaci, posileni pozice
zakaznika a spoluucast a autor (2014, s. 11) dodava, jak: ,,v internetovém marketingu je kladen
diiraz zejména na marketingovou komunikaci. “ Ke komunikaci Ize fadit reklamu, e-mailing ¢i
blogovani. Pro kvalitni internetovy marketing vSak nesta¢i mit pouze znalosti marketingu, ale
mit i jisté technické znalosti, jako je tieba znalost HTML.

Internetova forma propagace se miize zdat i vice inklusivni (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2016, s. 10). Spolecenska inklusivita se vSak nedéje pouze online, ale i offline (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2016, s. 7). Vita se diverzita a netradi¢nost.

Dle Taherdoost a Jalaliyoon (2014, s. 339) jsou 4P povazovany za zakladaci kamen silné
marketingové strategie, avSak zakomponovani internetu lze 1 v tomto piipad¢ povaZzovat za tzv.
paté P, people — lidé, jako nastroj znazorfujici vztah business-to-business ¢i vztah
k z&kaznikovi, business-to-customer.

V kapitole 2.1.2 byla u marketingového mixu zminéna i jeho podoba z podhledu z&kaznika,
tedy 4C. Lze se na internetovy marketingovy mix podivat pravé i z pohledu této obdoby
marketingoveho mixu. Naklad, pohodli, hodnota a komunikace. To jsou zminéné slozky
marketingoveho mixu z pohledu spotiebitele. V online svété vsak prochazi jistou obménou, kde
Jarad (2020, s. 2119) se na jednotlivé slozky mixu 4C zamétuje postupné a u hodnoty pro
zékaznika tak dodava, jak vyhledavace na internetu pomahaji zakaznikiim najit to, co skute¢né
hledaji a potfebuji a rozhoduji se tak sami. Hodnotou se rozumi takovy produkt, ktery zakaznik
muze nalézt i u konkurence, ale aby zvolil produkt pravé daného podniku, musi se podnik
zaméfit hlavné na kvalitu. To, co je zfejmé tou nejvyznamnéjsi slozkou 4C je pohodli.
V tradi¢nim marketingu a lze fici offline svété se jako pohodli — convenience bere napi. mala
vzdalenost podniku od z&kaznika. V online svété se zakaznik nemusi omezovat ani ¢asove.
Misto je pak netfeba zminovat. Jak tvrdi Jared (2020, s. 2119), je tieba, aby podnik naplnil
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zakaznikovo ocekavani a digitalni forma podniku byla adaptabilni nejlépe vSem zafizenim.
Vyhodou je pak rychla zpétna vazba v obou smérech. V digitalnim prostiedi se pak i cena musi
shodovat s tim, co je zakaznik pfes internet vitbec ochoten koupit. Prvek ceny marketingového
mixu z pohledu 4C je pak tfeba také komparovat s cenami ostatnich podnikd poté, co je
objasnéno, kolik je zakaznik za nabizeny produkt ochoten zaplatit. Vzhledem k snadnému
nalezeni jinych cen stejnych produktti zdkaznikem je tfeba cenu udrzet takovou, aby jej
neodradila, ale i zaroven takovou, aby produktiim neptisobila $patnou podiadnou image (Jarad,
2020, s. 2119). Diky internetu muze zakaznik vidét celkovou cenu za vSechny sluzby
s produktem spojené, zahrnujici napt. i poStovné. Nakonec je zde prvek komunikace. Zde je
predevsim potteba okamzité zpétné vazby, kterou zakaznik pozaduje kdykoli. Neustala
a okamzita komunikace se zakaznikem je tak nejen v digitalnim svété mozna, ale i potieba.

Metody internetového marketingu

To, jak se projevuje marketingovy mix v online prostedi je odlisné od jeho tradi¢ni podoby
(Taherdoost a Jalaliyoon, 2014, s. 337). Na zakladé¢ toho je e-marketing definovan fadou
principt a technik skrze internet.

Nejvice znama technika internetového marketingu je tzv. online advertizing, kde se vyuziva
virtualniho prostfedi pro sdéleni obsahu na specidln€é navrzenych webovych strankach pro
ptilakani pozornosti jejich navstévnikt (Banerjee, 2016, s. 18). Tato metoda zahrnuje
propagacni zpravy na obrazovkach a displejich. Autor tvrdi, ze se v podstaté jedna o televizni
reklamy, které jsou timto zptisobem vsak vice efektivni a kreativnéjsi. Banerjee (2016, s. 19) je
nazoru, ze V dneSni dob¢ je tézké predstavit si podnik bez webovych stranek. Méteni vykonnosti
v8ak ani webové stranky nezarucuji, proto by mél byt sledovan jiny druh online marketingu
zvany SEO, neboli Search Engine Optimization. Optimalizace pro vyhledavace ptedstavuje
souhrn technik a strategii uzivanych pro zvyseni poctu navstévnikli webovych stranek podniku
diky vysoce postavenému umisténi na strance s vysledkem hledani.

Online marketing je vSak nejCast¢jsi formou, ktera ma zvysSovat podvédomi o znace pomoci
strategie umisténi informaci na webové stranky. Dole (2020, s. 222) tak zminuje i e-malil
marketing ¢i socialni sité. Gahlaut (2020, s. 989) ruzné metody zmifnuje a internetovy
marketing jako takovy tak pfedstavuje skrze nasledné techniky a zptsoby. Inzerce online je
nejlépe znamou technikou, kde tviirce online obsahu informace poskytuje na svych webovych
strankéch, jez jsou navrzeny pro prilakdni pozornosti uzivateli internetu. Cilem je zde zvysit
podvédomi o zna¢ce a mnohdy jsou reklamni kampané na internetu kreativnéjsi, nez napf. ty
v televizi. Mobilni marketing skrze navyseni nastrojii a moznosti u chytrych telefont je tak
diky technologickému pokroku dal§i metodou internetového marketingu, ktery je Gispé$né ptijat
mnoha odvétvimi. Gahlaut (2020, s. 989-990) mezi dalsi metody internetového marketingu fadi
i video marketing, influence marketing, blog, hlasovy vyhledava¢ a smart speakers, affiliate
marketing aj.

Internetovy marketing v§ak neznamend pouhou propagaci podniku na webovych strankach, ale
pro efektivni plisobeni na zdkazniky je tfeba podrobné strategie, ktera spojuje business model
daného podniku a zaméfuje se na cilovy trh pomoci sprdvné volby typu propagace, média
a designu (Sambyal, Kaur, 2017, s. 133). Autofi (2017, s. 135) zmifiuji, ze napf. marketing na
socialnich sitich nabizi relativné odli§na rozhodnuti. Mnoho socialnich siti musi pro zaujmuti
poskytovat unikatni obsah, ktery pfitahne pozornost a pfim&je své navstévniky ke sdileni
obsahu s jejich dalSimi kontakty na socialnich sitich.
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2.2 Strategie marketingové komunikace

Jiz byl definovan marketingovy mix, ktery se skladéa ze ¢tyt zdkladnich prvki. Produkt, cena,
misto prodeje a propagace neboli také zpusoby komunikace. Komunikace je soucasti
marketingoveho procesu, kde se informace dostava k piijemci od zdroje (Piikrylova et al.,
2019, s. 23). Pii procesu marketingové komunikace dle Prikrylové et al. (2019, s. 25) hraje
podstatnou roli sdéleni, které chce podnik zdkaznikovi predat, a jez pak mize pozménit jeho
chovani, nejprve vSak upoutat jeho pozornost a rozeznat ¢i dokonce vytvoftit potieby v ném.
| zpracovani sdéleni je podstatnou soucasti marketingového komunika¢niho procesu.
Zpracovani musi nabyvat jisté podoby, aby informace byly jasné a srozumitelné.

Jak tvrdi Piikrylova et al. (2019, s. 22): ,,nelze nekomunikovat, coz piedstavuje neoddélitelnou
Cast zivota a neni podstatné, zda se jedna o komunikaci verbalni ¢i jiného druhu. De Pelsmacker,
Geuens a Van der Bergh (2013, s. 7) upozornuji, jak marketingova komunikace vyuziva mnoha
forem a podstatné je to, aby sdéleni byla piedana v ur€ity €as a v pozadované formé zakazniky,
¢imZ se maji naplnit cile podniku.

Byla jiz pfiblizena marketingova strategie, ale ne ptesnéji strategie marketingové komunikace.
V nésledujici kapitole bude rozebrana definice také komunika¢niho mixu a komunikaéni
nastroje. I rizné principy a nalezitosti, kterymi je strategie marketingové komunikace
implementovéna a shledana za uspéSnou.

Strategie komunikace je zalozena na marketingovém programu, ktery podnik pfiijal
a implementoval do nékolika stadii: vybér cilové skupiny, urceni komunikac¢nich cili a zplisob
poskytnuti informaci, tedy komunika¢ni kanaly, uréeni komunika¢niho rozpoctu ¢i pii zpétné
vazbé od zakaznikt pro zlepSeni jeji efektivity. Klasickym nastrojem, jenz napomaha s tim, co
nabizet zakaznikiim a jak, je jiz definovany marketingovy mix (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2016, s. 49). Jak tvrdi Sualang (2015, s. 561), komunikace poskytuje potiebné informace
zakaznikovi, a ptedev§im pak média v posledni dobé plsobi na zakaznika produkt koupit.
Marketing vSak nezahrnuje pouze prodej produktu a doprovodné sluzby, ale také musi byt
inovativni Kk inzerci produktu skrze fadnou marketingovou strategii. Pokud nejsou
marketingové taktiky analyzovany a uzity spravné¢, podnik tak mize mnoho svych prostiedki
a Casu vynalozit na zcela net¢innou strategii.

U komunika¢ni strategic lze zminit strategii Push ¢i Pull, kterou ptedstavila i Jakubikova
(2013, s. 301). U strategie Pull podnik buduje poptavku spotiebitelii na trhu, skrze stimulaci
zakaznika. Piikrylova et al. (2019, s. 55) u této strategie zminuje predevsim reklamu a podporu
prodeje jako ty z nejcastéji uzivanych nastroju. Push strategie naopak vychazi z prodeje
osobniho a komunikace je upfena na kazdy clanek kandlu distribuce. Jak Piikrylova et al.
(2019, s. 80) dodava, pro utvoieni spravné reklamy nebo zpusobu, jakym chce s vefejnosti
podnik komunikovat, vyuziva klasickych ¢i elektronickych médii, mezi kterymi se nachazi
pravé i internet.

Pro online strategii je tieba védét, s jakymi informacemi bude zachézeno a s jakymi pak dale
pracovat (Kingsnorth, 2022, s. 354). Dle Kingsnortha (2022, s. 356-357) je potieba zvazit
mnohé, jako je rozpocet, stav technologii 1 zdroje. I ptfiprava, kde se podnik zabyva svymi
webovymi strankami, musi byt bezchybnd, jelikoz predevS§im na nich zavisi povést znacky.
Autor (2022, s. 358) dodava, jak segmentace, pospana v piedchozi kapitole, je zde podstatnou
¢asti procesu a podnik zvaZzuje, které kanaly vyuZije pro svou komunikaci.

Pro odliSeni se od konkurence vSak je tfeba byt origindlni. Toho 1ze dosdhnout pomoci SEO,
které muze optimalizovat lokalizaci a personalizaci, vedle analyz dat, se kterymi podnik
naklada (Kingsnorth, 2022, s. 361). Lze zavést i automatizaci a razné komunikacni strategie
(Kingsnorth, 2022, s. 362). Pro dosazeni cilt je v§ak podstatné umét s nasbiranymi daty spravné
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zachazet, coz pak umoznuje, vysvétluje Kingsnorth (2022, s. 364), skrze zpétnou vazbu
rozhodnuti zlepSovat a uchylovat se k feSenim ptipadnych problémti.

Chromy (2013, s. 9) ve svém dile zobrazuje jak tvorbu, tak i nasledné fizeni marketingové
komunikace, kde je tfeba nejprve se zaméfit na ruzné analyzy podniky, napt. PEST(LE),
analyzu konkurence ¢i SWOT, skrze které si podnik i ur¢i své cile, kterych chce pomoci
marketingové komunikace dosahnout. To vSak nelze bez cilového segmentu, Ktery nasledné
spolu s cili pfedstavuje tvorbu sdéleni komunikace. Podnik musi volit i prostiedky a sestavovat
rozpocet, za kterym nasleduje volba komunika¢niho mixu a jeho nastroji. Nakonec je tfeba
métit a vyhodnotit G¢innost komunikace a jeji fizeni. Co je vSak fizenim marketingové
komunikace?

Pro fizeni marketingové komunikace 1 nadale plati dosahovéani cilii stanovenych podnikem, za
pouziti nejlépe vSech nastroji komunika¢niho mixu. Chromy (2013, s. 37) toto celkové vyuziti
oznacuje jako IMC neboli integrovand marketingova komunikace. Janouch (2020, s. 48-49)
poskytuje navrh, jak postupovat pii vybéru ¢i tvorbé komunikacni strategie podniku, kdyz
nejprve jsou definovany produkty a popsany konkurencni produkty, nasleduje volba cilovych
trhti. AZ v této fazi jsou zvoleny komunikaéni cile a jsou vybirany zpisoby, jakymi se bude
komunikovat, spolu s komunika¢nimi prostiedky. Je také podstatné stanovovat rozpocet, piejit
do faze realizace, vyhodnocovat a nasledné¢ provadéet potiebné zmény a zlepSeni.

Pro shrnuti je u tvorby komunika¢ni strategie nutné provést situaéni analyzy a stanovit cile
podniku. Stanoven je i rozpocet a skrze prostiedky komunika¢niho mixu lze piejit k realizaci
strategie. V neposledni fad¢ je provadéno vyhodnoceni pro piipadna zlepSeni.

2.2.1 Marketingovy komunika¢ni mix a jeho nastroje

Jiz byl definovan marketingovy mix, ale 1 marketingova komunikace, tvofici ¢ast zminéného
mixu, ktera pak formuluje i vlastni soubor nastroju (Ptikrylova et al., 2019, s. 45). Je zde
dalezit¢ kombinovat jednotlivé prvky komunikacniho mixu pro dosazeni podnikovych cili,
ane vyuzivat pouze jednoho, jelikoz se navzajem dopliuji. Fill, Jamieson (2014, s. 34) se
zminuji o tom, ze vedle téchto nastroji jsou také média, tedy zptisoby, jakymi jsou obsahy
marketingového sdéleni predavany. A tak Fill a Jamieson upozoriuji, Ze je tfeba rozeznavat
média od nastroji marketingového komunika¢niho mixu, jelikoz se zamétuji na jiné cile.

Je tieba znat, jaké prvky je mozno kombinovat, abychom dosahli efektivniho marketingového
programu (Todorova, 2015, s. 373-374), ale nejprve je tieba dosahnout urcitého mnozstvi
informaci o trhu a cilovych skupindch pro implementaci dané strategie. Podnik mize vynalozit
mnoha finan¢nich prostfedkii na reklamu, podpory prodeje aj., avSak by dosahl pouze malého
uspéchu, kdyby byl Spatné kvality, cena by mu neodpovidala a byla by pro néj utvorena
nespravna distribuce k zakaznikovi.

Pro uspéSnou komunikaci tak plati spravna volba kanali komunikace, které jsou definovany
u jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu nize (Piikrylova et al., 2019, s. 26). Kanaly mohou
nabyvat mnoha podob, od pifimého kontaktu pouze kupujiciho s proddvajicim az po tu
nejmodernéjsi online formu, které je mezic¢lankem v tzv. neosobni komunikaci.

Uvadéno je vétSinou 5 zakladnich nastroji marketingové komunikace: reklama, podpory
prodeje, public relations, primy marketing a osobni prodej, avSak nova technologie dala
prostor pro vstup novym médiim. Podniky tak vytvoftili nové kombinace komunika¢niho mixu,
s cilem postihnuti svych cilovych skupin efektivné. Internet a digitalni technologie umoznily
pristup novym interaktivnim formam komunikace (Fill, Jamieson, 2014, s. 35). Z toho diivodu
u komunika¢niho mix jiZ nelze povazovat tradicni komunikacni néstroje za ten nejefektivné;jsi
zpusob komunikace. Proto jsou dale uvedeny i soucasné trendy tohoto mixu (Fill, Jamieson,
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2014, s. 38). Jak Fill, Jamieson (2014, s. 39) tvrdi, kazdy z elementt komunika¢niho mixu ma
jiné cile a moznosti a jejich efektivitu lze sledovat skrze proces rozhodnuti o koupi zakaznikem.
Marketingovy komunika¢ni mix poméaha nejen utvofit loajdlnost zdkaznika k znacce, ale také
zvysit trzby, tvrdi Todorova a Genchev (2017, s. 181). Jednd se o jeden z nastroji, vedle
ptfimého marketingu, PR a jinych, které podnik pouziva k tomu, aby mohl vy¢nivat v mofi
konkurence.

Reklama a propagace

wReklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi,” dle Vysekalové
(2018, s. 15). Za nazorem, ze reklama je formou marketingové komunikace, jez se snaZzi
ovlivnit, ziskat ¢i nékdy dokonce i zmanipulovat své publikum, stoji Todorova (2015, s. 370).
Reklama je kterakoli placend forma kontrolovaného impaktu, kterd skrze riznd média
prezentuje to dobré produktu ¢i sluzby. Hlavnimi funkcemi, které reklama plni, jsou
informovat, ziskdvat a pfipominat existenci nabizeného produktu. Stejné jako tvrdi Janouch
(2020, s. 31) reklamou se rozumi komunikace skrze urcité médium. Zamérem zde pak je
dosazeni cile, ktery je v souladu s cilem firemnim (Vysekalova, 2018, s. 14). Ptikrylova et al.
(2019, s. 46) dodava, jak reklama zasahuje vétsi pocet potencialnich zakaznikti pomoci variace
meédii.

Jedna se tedy o neosobni zptisob komunikace, jez poskytuje vysokou uroven kontroly tém, kdo
jiutvofili (Fill, Jamieson, 2014, s. 36). Avsak reklama trpi v oblasti duvéry, kde publikum méné
veii zpravé poskytnuté skrze reklamu nez zpravam, které jsou poskytnuty skrze jiny
komunikac¢ni nastroj. Na druhou stranu je vyhodou flexibilita, se kterou lIze zasahovat urcité
segmenty lidi. Naklady reklamy mohou byt extrémné vysoké, avSak se jeji zpravy mohou dostat
k vysokému poctu lidi, tedy naklady za jedince pak muze byt v porovnani s ostatnimi nastroji

Cwvwr

Reklama musi na zdkaznika néjak plsobit, a nejen mu o produktech pfipominat, presvédCovat
¢1 jej s nimi seznamovat, ale 1 vnimat kvalitu produktli, pro podnik zvysit obrat a zvySovat
i vérnost zakaznika. Vysekalova (2018, s. 18) vyvadi ¢tenafe z omylu, kdyZz vyvraci ¢astou
kritiku reklamy jako ruSivého elementu skrze upozornéni, ze prave reklama zajistila soukromé
radiove, televizni a jiné stanice. Reklama si neklade za cil jeji svédky okrast a lhat jim. Cilem
je poskytnout jasné informace, které by mély vést k presvédceni a prodeji. Vysekalova
(2018, s. 15) jesté zminuje, ze tento nastroj informuje o nabizeném zbozi jak stavajici, tak
i potencialni zakazniky.

Diky této formé komunikace mnoho znaCek muze vypadat na vyS$i Grovni v porovnani
s konkurenci (Todorova, 2015, s. 370-371). Uspéch reklamy viak zavisi pouze na jeji neustalé
finan¢ni podpofe, a tak je esencialni mit spravné rozvrhnuty rozpocet dle velikosti podniku,
jeho marketingové strategie ¢i finan¢nich rozpo¢ti jiz ve stadiu planovani. Vysekalova
(2018, s. 19) upozoriiuje, jak reklama pozménuje piistup zakaznika k produktu ¢i znacce, jeho
chovani. Zminéno je i BPR tedy brand-person relationship piedstavujici vztah, ktery zakaznik
ke znacce chova. Pfedev§im pak v dneSni dob¢ je svét reklamou piehlcen, a spotiebitel tak musi
ke znacce ptilnout, aby na n€j mohla ptsobit tak, jak si jeji tviirce pteje. Autorka pak jmenuje
dalsi vyhody, které¢ reklama miZze poskytovat, napt. zhodnocuje produkty a pii zmince
emoc¢niho prvku také poskytuje divéru v ni. Reklama muze i kvalitu zbozi zvysit v porovnani
s konkurenci, ale ma i vliv na ekonomiku jako takovou, ktery diky ni roste.

Podpory prodeje

Jednim z nastroju marketingového komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Jedna se o jeden
Z nejlepsich nastrojit pro marketingovou komunikaci s novymi zakazniky, ale zéaroveinl
umoziuje udrzet ty stavajici (Todorova a Genchev, 2017, s. 181). Jako podporu prodeje
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Todorova (2015, s. 371) piedstavuje rizné marketingové aktivity, které ptidavaji hodnotu
k produktu pouze na urcité ¢asové obdobi pro vétsi stimulaci zékaznikti a urychleni jejich
rozhodnuti. Podpora prodeje mize byt zaméfena piimo na zédkaznika ¢i na produkt samotny.
Jedna se tak o podpoteni prodeje a zvyseni, zlepSeni nabidky pomoci atraktivnéjsi nabidky.
Mize se jednat i o kupony ke koupi, snizené ceny, vzorky a jiné. Tento nastroj je tak
dopliikkem, ale ne substituci pozitku ¢i uzitku z produktu. U zaméfeni se na zdkaznika se
podpora prodeje snazi zakaznika piimét k okamzité koupi. Lze zde zminit i napt. suvenyry,
vérnostni programy ¢i opét vzorky. U zaméieni se na produkt samotny se jedna o predstaveni
atraktivnéj$itho produktu a spole¢nosti jako takové meziclanktim, které pak produkty nabizi
ptimo zakazniktm. Definované Piikrylova et al. (2019, s. 46) shrnuje a dodavd, jak podpory
prodeje zakaznikim umoznuji ziskat jisté vyhody a jak se tento nastroj ¢asto kombinuje
s reklamou, kde ,,reklama muze dat zakaznikovi podnét a podpora prodeje diivod ke koupi.*
K tomu se vyjadiuje i Fill a Jamieson (2014, s. 36), dle kterych se zde kombinuje mnoho
marketingovych technik s cilem rychlého prodeje a sbéru marketingovych informaci. Stejné
jako reklama, jedna se o neosobni formu komunikace, ale podpory prodeje se mohou vice
zamétit na mensi ciloveé trhy.

Primy marketing

I pfimy marketing je definovan Ptikrylovou et al. (2019, s. 46) jako druh ptimého kontaktu se
segmentem. Dle autorky (Ptikrylova et al., 2019, s. 105) pfimy marketing vyuziva rizné
nastroje: direct mail, telemarketing, dokonce i reklama s ptimou odezvou, ale prave i online
marketing, ktery se pak tomu ptimému vénuje v dalsi kapitole.

Osobni prodej

Todorova (2015, s. 371) se zamétuje 1 na dalSi ndstroj komunika¢niho mixu, kterym je osobni
prodej, jenz spoc¢ivd v osobni prezentaci nazort a produktu samotného klienttim, kde navic
prodejce napomaha a nabada zakaznika k rozhodnuti o koupi. Zamérem je dlouhodoby vztah
mezi dvéma stranami skrze onu oboustrannou komunikaci. Osobni prodej nebyva samotnym
nastrojem propagace. VEtsinou jej podniky vyuzivaji jako doplilujici prostfedek mezi jinymi
atento zpusob predavani informaci zakaznikovi muize byt velmi vyhodny ve vztahu
k modifikaci zpravy sdé€leni jednotliveim. Podnik tak i ziska dal$i potiebné informace
0 chovani zakaznika, nejen jako celkové cilové skupiny, 1 informace o trznich trendech. Jedna
se tedy o slovni prezentaci produktu s Gsilim stimulovat jejich rozhodnuti s naslednym
vysledkem koupé. I Piikrylova et al. (2019, s. 45) jako osobni prodej definuje osobni kontakt
prodavajiciho a kupujiciho pfi pfedstaveni vyrobku. Fill, Jamieson (2014, s. 36) dodavaji, jak
tyto aktivity, které osobni prodej pozaduje vykonavané tvaii v tvar, maji za cil informovat,
smérovat a pripominat jednotliveiim, aby jednali uré¢itym zptisobem.

Public relations

Public relations neboli PR méa byt dle Fill a Jamiesona (2014, s. 37) brano v $ir§i perspektivé
podnikové strategie. Public relations vyuzivd mnoha nastrojii a médii, jako je tisk ¢i televizni
noviny, ale i jiné, kterymi mize byt event management, sponzorstvi. Dle Todorové
(2015, s. 371) PR piedstavuje interaktivni systém s uzitim jednoho ¢i vice komunikacnich
zafizeni pro ziskani méfitelnych efektii. Ackoli se PR pfimo na produkt nezamétuje, naopak
piimo na cely podnik, obstardvd vSechnu komunikaci a hlavnim cilem je zde dosihnuti
pochopeni publika, spolu s ovlivnénim vetejného nazoru.

Public relations se pak stard o veskeré vztahy podniku s vefejnosti ¢i i vném samotném
a hlavnim zaméfenim této casti komunika¢niho mixu je pak dle Prikrylové et al
(2019, s. 46) publicita. Existuji ¢asté nazory toho, ze i sponzoring jako soucast PR nastroje.
Prikrylova et al. (2019, s. 141) oproti zminénému sponzoring bere jako samostatny nastroj
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komunika¢niho mixu. Lze jej povazovat za nastroj, kde sponzor napomaha s realizaci projektu,
zatimco je mu pomahano s naplnénim jeho cili komunikace. Sponzoring také napomahéa
budovat podvédomi o znacce a vedle komunikace s cilovou skupinou také poskytuje odliseni
se konkurenci. Todorova (2015, s. 372) déle u PR doplnuje, jak je v soucasnosti definovano
jako souhrn aktivit, které obsahuji aspekty jako specialni publikace, sponzorstvi speciélnich
akci, spolupréce na spole¢enskych aktivitach pro sbér shromazdéni vetejnych prostiedku ¢i
jiné vetejné prospésné ¢innosti pro zlepseni image podniku, jez se pfimo poji s marketingovou
funkci podniku. PR formuje podminky piivétivé situace pro komunikaci, chapani, kooperaci
a prijmuti organizace lidmi.

Trendy marketingové komunikace

U nastroji marketingové komunikace Karli¢ek (2018, s. 196) piispiva s ndzorem, jak
Lprimarnim cilem marketingové komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale prodavat,* a tak
je tfeba vyuzivat téch nejefektivnéjSich a nejaktualnéjSich nastrojii. Posun ¢i trendy se objevily
jak v samotnych nastrojich, tak ale i vyznamu komunikace pro marketing, jak tvrdi Ptikrylova
et al. (2019, s. 287). Trendy marketingu je tieba mit neustale na pozoru kviili ménicimu se trhu.
Je tfeba byt zde pro zékaznika, plnit jeho pfani a potieby (Ptikrylova et al., 2019, s. 13).
Piikrylova et al. (2019, s. 268) zvané trendy marketingové komunikace oznacuje jako rizné
marketingy. Dané trendy se mohou ménit dle pokroku technologii, jiné dle riznych podminek
jako prostiedi realizace komunikace, nebo 1, jak zmiiiuje autorka, dle emocidlni reakce téch, na
koho je komunikace zamétena. Dle autorky (2019, s. 269) je podstatné to, aby komunikace byla
ucinna, a hlavné relevantni pro zakazniky, pro specifické segmenty, na které je ptimo zacilena.
Piikrylova nepovazuje personalizaci za jeden z trendt, ale zminuje ji jako jakousi vyzvu pro
komunikaci, ktera je vSak vyuzivana pro specifictéjsi zacileni zdkaznika skrze sbér a praci
sdaty o segmentu. Autorka (2019, s. 270) pfipisuje velkou dulezitost také emocim
U personalizace, kde se jim samo sd¢leni podiizuje a marketéii se snazi na emoce potencialnich
zakaznikd pusobit ¢im dal tim vice pro ovlivnéni jejich ndkupniho rozhodnuti. Piikrylova et al.
(2019, s. 45) se zminuje jiz pfimo o novych nastrojich a strategiich, pfedstavujici trendy
marketingoveé komunikace, mezi které lze fadit Product Placement, Word of Mouth (WOM),
autorkou zminovana jako tzv. Septanda, ¢i guerillovou komunikaci. O téchto trendech zminuje
1 Karlicek (2018, s. 195) a prezentuje je jako kontroverzni piistupy, které se snazi zaujmout.

Word of mouth neboli WOM marketing, spoléhajici se na $ifeni pozitivnich zkuSenosti skrze
doporuceni zdkaznika dalSim (Karlicek, 2018, s. 195). Jinymi slovy je WOM uvadén jako
doporuceni, mluvena reklama Sifena t€mi, kdo jiz maji s produkty zkusenosti. Jak Vysekalova
(2018, s. 172) uvadi, tato forma marketingu je vsak Casto elektronicka a bude tak podrobnéji
rozebrdna Vv kapitole trendi marketingové komunikace na internetu. Dle Kayode
(2014, s. 28) tvorba tradi¢niho WOM marketingu neni zavisla na rozhodnuti marketingového
manaZera, avSak ten se muZe rozhodnout pokusit se fidit takovyto druh komunikace
S pozitivnimi ¢i negativnimi dopady. Piikrylova et al. (2019, s. 47) uvadi product placement,
ktery lze brat jako dalsi trend komunikace, kde je dany vyrobek prezentovan jiz v zavedenych
dilech, jako je televizni potad ¢i knihy, avSak stale by se nemélo jednat o rusivy element, pouze
o nenasilné ptipomenuti o produktu, popf. sluzbé. Nasledné Buresova (2022, s. 195) zminuje
guerilla marketing, kterd pak predstavuje propagacni nizkonakladovost pfedev§im pro malé
podniky. Vysekalova (2018, s. 160) definuje guerillovy marketing tak, ze umoziuje snizeni
nakladi s tim, ze kvalita se naopak zvysi. Nejedna se vSak pouze o problematiku spojenou
s konkurenci v oblasti vyvoje technologii a velikosti podniku. Zalezi také na mozZnostech
komunikace. A jak zminuje Prikrylova et al. (2019, s. 47), guerillova komunikace se snazi
predevsim rychle zaujmout. Dle autorky Ize zminit i vystavy a veletrhy, které definuje jako
osobni i1 neosobni zplisob komunikace. Diky veletrhim a vystavam se kombinuji zminéné
nastroje komunika¢niho mixu (PR, reklama atd.) najednou. Nastroje komunikac¢niho mixu jsou
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pak definovany autory De Pelsmacker, Geuens a Van der Bergh (2013, s. 4), vedle téch jiz
zminénych, také jako brand activation, jehoz soucasti je podpora prodeje. Jedna se o nastroj,
ktery vyuziva interakce s cilovym trhem, a stimuluje tak u nich zajem. Autofi zminuji také
point-of-purchase komunikaci, ktera je uskutectiovana pfimo na misté prodeje.

2.3 Marketingovd komunikace na internetu

Dle mnohych se marketing vyrazné zménil v poslednim desetileti, jak vysvétluje Kingsnorth
(2022, s. 35). Vyvoj a technologie nejen méni marketing jako takovy a s nim i jeho zpisob
komunikace, ale i chovani zakaznikd na trhu. Buresova (2022, s. 19) dodava, jak online
komunikace umoznila mimo jiné i zpétnou vazbu od zdkaznika, a nejen pouze pienos informaci
na né&j. Proto je dle Kingsnortha (2022, s. 66) podstatné neustéle se vyvijet spolu s ménicim se
trhem a je potieba zdkaznikovi pfedev§im porozumét, aby podnik viibec mohl mit Sanci uspét.

To, co je marketingova komunikace, jizZ bylo objasnéno. Stejné€ tak jeji nastroje. Vedle to je
vSak tieba definovat marketingovou komunikaci na internetu zcela oddélené, jelikoz ta bude
pracovat s jinymi cili a nastroji. Zmény, které se uskute¢nily jako reakce na celkovy pokrok
v tomto stoleti, se v marketingu tykaji pfedevS§im jeho technik, jak tvrdi Piikrylova et al.
(2019, s. 170), avsak neustale navazuji na offline prostiedi, a tak jsou internetové nastroje pro
marketingovou komunikaci hlavné rozsitenim téch ptredeslych. Autorka zminuje 1 fakt, kdy
s prichodem internetu byly odstranény piekazky vstupu do odvétvi marketingu, vyuZzivani
novych a rychlejSich nastroja, kterych miize vyuzit dnes vlastn€ kazdy s pfistupem k internetu.
Vysekalova (2018, s. 155) tuto problematiku vystihuje s vyrokem: ,.Internet je nejdynamictéji
se rozvijejicim médiem marketingové komunikace.“ De Pelsmacker, Geuens a Van der Bergh
(2013, s. 487) jmenuji také ruzné cile internetového marketingu a jeho komunikace, kterymi je
Sifit podvédomi o znacce, modelovat jeji vnimani a utvaret loajalnost u zakaznikd.

Internet dnes podniky téméf nuti nabizet své produkty a vytvaret vztahy se zakazniky skrze
webové stranky, socialni sité, e-commerce ¢i mobilni aplikace. Dle Todorové (2015, s. 372) je
tvorba online pfitomnosti pro podnik nejen rychlé a spolehlivé, ale hlavné efektivni. Dle
autorky (2015, s. 369) je pro uspésnou marketingovou komunikaci tfeba spravna kombinace
elementi komunikacniho mixu, ktera podniku pomaha efektivné komunikovat vyhody jeho
produkti cilovym zakaznikim. Autorka (2015, s. 369-370) dale dopliuje, jak podnik vSak
miuize volit i ¢as a misto, jak informace pfedavat, coz opét navazuje na marketingovy mix 4P,
a marketingovy manazer musi rozhodovat o vyhodach a nevyhodach riznych elementa, které
uzit, které zkombinovat. Talpau (2014, s. 57) dodava, jak je internetova komunikace
realizovana mnoha zplsoby a metodami, které jsou zalozeny na stejnych principech
komunikace, avSak s novymi funkcemi. Online forma marketingu pracuje s metodami
s okamzitym nasledkem a nizkymi naklady a s velmi precizni segmentaci trhu. Nakonec
Karlicek (2018, s. 206) online komunikaéni nastroje jmenuje jako webové stranky podniku,
reklamu na vyhledavacich, rizné online ¢i mobilni aplikace nebo kampané na socidlnich sitich.

Jednotlivé nastroje jsou pak niZe uvedeny z pohledu komunika¢niho mixu, pouze pfenesenych
do online prosttedi.

Online marketingovy komunikaéni mix

Pro vhodnou a efektivni komunikaci je tteba kombinace online 1 offline nastroji (Piikrylova et
al., 2019, s. 57). Jiz byla definovana marketingova komunikace a jeji komunika¢ni mix jako
takovy, ale ne pfimo ten na internetu.

Média, ptes kterd je sdéleni pfedavano, stejné jako nastroje komunikace, 1ze mezi sebou vhodné
kombinovat. Vysekalova (2018, s. 40) jako jeden z téch nejcastéjSich médii definuje pravé
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internet. Dle autorky (2018, s. 20) to, jaké nastroje podnik pro komunikaci zvoli, zavisi na trhu
i druhu vyrobku, ale i jeho etapé v zivotnim cyklu. Proto nastroje musi odpovidat danému trhu.

Mozné nastroje, kterych lze vyuzit v internetovém marketingu musi neustale korespondovat
s marketingovou strategii podniku. Lze hovotit o SEO, e-mailovém marketingu ¢i webovych
strankach, jak uvadi Vysekalova (2018, s. 157). Nastroje tohoto typu marketingu jsou vsak
voleny dle toho, ¢eho chce podnik dosahovat. V online prostiedi tak Patik (2021, s. 41) také
definuje jisté nastroje marketingové komunikace a k vy¢tu Vysekalové piidava bannerovou
reklamu, virdlni kampang, affiliate marketing, kde obchodnici navzajem podporuji své vyrobky
nebo také Search Engine Marketing, kde je vyuzivano webovych vyhledavact.

Az na osobni prodej disponuje online marketingovy komunika¢ni mix témi stejnymi nastroji,
jako komunikaéni mix offline komunikace (Buresova, 2022, s. 80). Karlicek
(2018, s. 207) osobni prodej, jenz je nastrojem mixu komunikace, kde podnik p¥imo
komunikuje se zakaznikem o koupi, uvadi jako jediny nastroj, ktery je ztohoto divodu
nemozné uzit pro komunikaci na internetu. Naopak dle Ptikrylové et al. (2019, s. 196) je dnes
online osobni prodej mozné simulovat od jeho tradi¢ni verze diky nékolika nastrojim. Dle
autorky (2019, s. 197) lze hovotit o chatovani skrze socidlni sité¢ ¢i komunika¢ni aplikace, ale
i na webovych strankach jsou dnes k dispozici tzv. chatboti, tedy automatizované ptedvolené
odpovédi pro komunikaci, dokonce 1 webinafe.

2.3.1 Online reklama

Jako hlavni ¢ast komunika¢niho mixu se Casto uvadi reklama. Dle De Pelsmacker, Geuens
a Van der Bergh (2013, s. 203) se jedna o ten nejpodstatnéjsi nastroj. Piikrylova et al.
(2019, s. 171) se na online reklamu zamétuje jako na neustale stoupajici na vyznamu, ale i jako
nastroj, ktery je vSak na pomezi stémi dal$imi, jako je napf. piimy marketing ¢i podpora
prodeje. Reklama se neustdle rozviji a jeji popularita stoupa at’ uz z ditvodu vétsitho poctu
uzivatelll internetu, ale 1 v dsledku jejiho dosahu a individualizovanému ptistupu k uzivatelim
sité. | Chromy (2013, s. 75) internetovou reklamu povazuje za ten nejvyznamnéjsi nastroj
komunikace. Lze vyuzivat i vice médii pro Sifeni sdéleni a, jak jiz bylo zminéno, hlavni je zde
rychlost a zacileni ur¢itého segmentu.

Reklama v offline prostfedi miize mit rizné zminéné podoby (Karlicek, 2018, s. 198). Online
reklama je pak reklamou, vedle socialnich siti, i na riznych serverech a zkratka na internetu.
A jak Karlicek (2018, s. 199) uvadi: ,internetovi reklama miiZe navic vést potencidlni
zakazniky primo na web firmy, kde muze bezprostiedné dojit k prodeji.“ Ptikrylova et al.
(2019, s. 173-174) se vénuje i jinym variantam online reklamy, kde jako prvni uvadi tzv.
display reklamu. Jedna se o jednu z prvnich forem online reklamy, ktera je vlozena do obsahu
webovych stranek. V pribéhu let se upravoval jeji format a s tim rostla i jeji cena. Pro mobilni
zatizeni se opét format tohoto druhu reklamy upravil na tzv. in-app format. BureSova
(2022, s. 191) ptipomina, ze internetova reklama ptedstavuje ptispévky v uréitych podobach a
vyuzitich a ackoli existuje velké mnoZstvi konkuren¢nich reklam, naklady se daji nastavit dle
libosti a jejich cileni mtze byt uzpusobeno trhu. Autorka (2022, s. 84) také zminuje
advergaming, kde propagace produktu je druhem reklamy ve formé hry.

| reklama na zminénych sociélnich sitich je zpisobem, jak na internetu reklamu tvofit. Napf.
Facebook nabizi vedle pfispévkil i propagaci webovych stranek podnikil, kde miize mit formu
videa ¢i pouhého obrazku ¢i reakce na piispévky na strnce prezentované (Pikrylova et al.,
2019, s. 181). Jak Ptikrylova et al. (2019, s. 182) zminluje, Facebook lze spojit se siti Instagram,
kde na obou sitich ma podnik vyhodu snaz§iho méteni uspéSnosti, navstévnosti, sledovani jak
stalych, tak i potencidlnich zakazniki, a navic lze i okamzité ziskavat zpétnou vazbu zakaznikda.
Jde o skute¢né personalizovanou reklamu, ktera je velmi ti€¢innd a prokazuje se byt ¢im dal tim
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ucinngjsi nez jeji tradiéni forma. Vysekalova (2018, s. 46) jesté dopliuje, jak na socidlnich
sitich pisobi pfedevsim mladsi generace uZivatelt, coz neumoziuje zasazeni velkého poctu
potencidlnich zédkaznikli. Vyhodami ale mlize byt napf. cena, kterd byva podstatné niz$i nez
U jejich jinych forem. Také moznost se piipojit z kteréhokoli média, které to uzivatelim
umozni.

Internetu je dnes Castéji vyuzivano diky zminénym vyhodam, ale Vysekalova (2018, s. 45) také
zminuje tzv. komplexnost plsobeni, ptredstavujici mozné parametry, které na navstévniky
internetu mohou pusobit, jako jsou videa, barvy, texty ¢i zvukové prvky.

Reklama ma i jisté formy, a mize tak byt i intextovd, tvrdi Piikrylova et al.
(2019, s. 177), obsahujici kli¢ova slova v pfevaze textu nad obrazky ¢i videi. Popt. reklama ve
vyhledavacdich, nalezici skupiné Search Engine Marketing (SEM), kterou zminila i autorka
Piikrylova et al. (2019, s. 179). SEM poskytuje vSak jen uréity prostor, kam a jak reklamu na
webovych strankach zobrazit, a je tak tfeba zvazit nejen format a velikost textu, ale 1 napf.
klicova slova. Jako soucast reklamy ve vyhledavacich autorka zminuje i remarketing, jenz
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i Vysekalova (2018, s. 159).

Piikrylova et al. (2019, s. 172) jesté upozornuje, jak ptisobeni reklamy na internetu je jiz natolik
rozsahlé, ze mnozi ji mohou povazovat i za piesycujici internet, a jeho uzivatelé si pak mohou
vytvoftit tzv. reklamni slepotu, tedy jiz ji nevénuji dostate¢nou pozornost a jeji sdéleni védome
piehlizeji. Proto De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh (2013, s. 203) uvadi emoce jako
podstatnou ¢ast pii aplikaci reklamy jako komunikacniho néstroje a jesté dodavaji, ze ne vzdy
jsou takovéto druhy reklam G¢inné.

2.3.2 Online pfimy marketing

Piimy (direct) marketing je rychle rostoucim sektorem, ve kterém podnik pfimo komunikuje
s cilovym zakaznikem pro ziskani reakce a jednani (Todorova, 2015, s. 372). Vyvoj technologie
a internetu umoznuji aplikaci novych a atraktivnich forem ptimého marketingu. Napft. se miize
jednat o webovy marketing, e-mailovy marketing, piima posta, internetové seminaie ¢i tzv.
webinaie, katalogy, inzertni letdky a jiné. Tato forma je velmi specificka, také samoziejmeé
osobni, ale hlavné méfitelna. Tento zpiisob komunikace poskytuje pfesnou segmentaci cilové
skupiny a na kazdy dany segment pusobi v urcity Cas, s Ur€itym mistem a spravnym sdélenim.

V piedchozi kapitole bylo objasnéno, vV ¢em spociva piimy marketing. Jeho online podoba ve
formé pfimého prodeje umoznuje rychlé osloveni kdykoli a odkudkoli. Dle Piikrylové et al.
(2019, s. 190) je ptimy prodej jako jeden z hlavnich cili tohoto nastroje marketingové
komunikace, jez je dnes nabizen formou zminénych webovych stranek, ale i napi. formou
katalogti (e-shoptl). Co je podstatné zminit, je to, Ze s nariistem uzivatell internetu se u tohoto
nastroje zménily také platebni metody.

Opét pro porovnani je v offline prostiedi typickym nastrojem napf. telemarketing (Buresova,
2022, s. 96). V online prostiedi se zakaznik mtze prihlasit k odbéru novinek na internetu pies
webové stranky podniku ¢i pfimo komunikace v chatu nebo komentatich. Je vSak potieba
pracovat se softwarem pro zpracovani potifebnych dat (BureSova, 2022, s. 97). Karli¢ek
(2018, s. 199-200) tvrdi, ze piimy marketing se pak miZe identifikovat jako alternativa
osobniho prodeje a vyuziva nyni napt. tzv. direct mailu, tedy formy dopisu, zasilky ¢i e-mailu,
ale dnes i mobilni marketing. Online ptimy marketing tak mize dle BureSové (2022, s. 101) mit
i podoby e-mailového marketingu ¢i online chatovani. E-mailovy marketing je dle Banerjee
(2016, s. 19) nejefektivngjsim zpisobem online komunikace, kde je za nizkych nakladt zasazen
velky pocet oslovenych skrze soukromé zpravy internetovou postou, avsak Casto tato forma
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komunikace byva ignorovdna a bez zpétné vazby. Je nyni zfejmé, Ze pfimy marketing ma
tendenci nastroje kombinovat, avSak témi nejvyuzivanéjSimi formami byva dle Prikrylové
et al. (2019, s. 193) stéle direct mail v podobé e-mailti ¢i newslettert.

Pro primy marketing je také Casté vyuzivat jak webovych stranek, tak i socidlnich siti, jez jsou
soucasti také PR nastroje (Prikrylova et al, 2019, s. 192). Dle Prikrylové et al.
(2019, s. 195) jsou pravé mobilni aplikace povazovany za ty nejpodstatnéjsi nastroje piimého
marketingu pro jejich potenciél. Karlicek (2018, s. 200) dodava, ze napt. od reklamy se pak
direct marketing se lisi pfesnosti zaméfeni na segment.

2.3.3 Online podpory prodeje

Jako dalsi nastroj online marketingové komunikace lze zminit podporu prodeje. Jeji definice
v offline svété je jiz znama, ale pro online prostiedi to znamena jakykoli nastroj ¢i taktiku, ktera
upozornuje na vyhodnou nabidku (Ptikrylova et al., 2019, s. 198). BureSova (2022, s. 81) je
nazoru, ze jejich cilem je prodat zbozi zakaznikovi co nejrychleji. Jedna se o situace, kdy podnik
snizuje ceny, aby mohl na trh pfivést nové vyrobky, a tak mnoho prodavanych produktii nabizi
se slevou. Tento zplsob vSak neutvaii loajalnost zdkaznika. V offline podobé ma tento
komunikacéni nastroj podobu akce napt. ,kup 2, dalsi ziskd§ zdarma* ¢i ochutnavky a jiné.
Buresova (2022, s. 82) u podpor prodeje zminuje i tzv. cross-selling, kdy je u zakoupeni
vyrobku v zapéti nabidnut produkt souvisejici. Ci i tzv. up-selling, kdy prodavajici nabizi lepsi
variantu poptavaneho vyrobku, jeho rozsifeni atd. Karlicek (2018, s. 200) tvrdi, ze online
podpora prodeje se snazi podpotit okamzitou koupi produktu, a autor sem tak fadi slevy z cen
¢i kupony, soutéze a préemie nebo vyhodné koupé. Dle Patrutiu Baltes (2016, s. 38) mensi
podniky na internetu maji tendenci poskytovat darky jako podporu prodeje pti koupi uré¢itého
mnozstvi produkti. Stejné tak je ve zvyku snizit ceny pro zvySeni objemu prodeje. Dle
Piikrylové et al. (2019, s. 200) za zminku stoji i rizné slevove portaly, které podnik muze
vyuzivat pro zvySeni navstévnosti, a hlavné usnadnéni ndkupu zdkaznikem. Online podpor
prodeje Ize vyuzit v kterémkoli jiném nastroji komunika¢niho mixu, od PR nastroji po formy
reklamy, dodava autorka (2019, s. 199). Jednou ze soucasti podpor prodeje je oznaovan i jiz
zminény affiliate marketing, kde se rozsifuje sit’ partnerd, ktefi nejsou omezeni polohou
a casem diky internetu, a diky tomu ziskat i netradi¢ni navstévnost téch, kdo by o webové
stranky podniku napft. ani nezavadili.

2.3.4 Public relations online

Public relations predstavuje vztahy podniku s médii, a formuje tak publicitu, nejlépe pozitivni,
jak stanovuje Karlicek (2018, s. 202). | PR, ma svou formu online. S pfichodem internetu je
ted’ mozné navazat kontakt s cilenym segmentem odkudkoli a kdykoli. A¢koli Piikrylova et al.
(2019, s. 182) varuje pied moznymi riziky PR v online prostiedi, kde miize byt nepiedvidatelné,
krizové online PR umoziiuje vyuzit mnoha technik, které zlepSuji pozici a vzhled podniku
Vv online prostfedi. Prvnim takovym nastrojem muize byt jiz definované SEO. Cilem je zde
zvysit podvédomi o znacce pomoci navyseni plisobnosti publikovanych informaci. Prikrylova
et al. (2019, s. 185) tvrdi, Ze to, co je podstatné, je dalsi nastroj, a to webové stranky, které
jsou soucasti i jinych nastroji komunikace na internetu. Nejednd se o nastroj PR jinym
podobny, jelikoz firma mé nad nim sama kontrolu, jedna se také o propagaci podnikovych
materialt, a tak je tfeba vénovat tomuto nastroji velkou pozornost. S timto nastrojem se nepoji
pouze navstéva dané stranky a koupé€ produktu na ni, ale i doprovodné sluzby jako odebirani
newsletteru anebo byt soucasti tamni komunity. Ptikrylova et al. (2019, s. 186) upozornuje, ze
je tfeba dat si pozor na nutnost snadného pfistupu na webovou stranku u jeji tvorby, jeji

21



uzite¢nost, a i rozpolozeni a snadné nalezeni hledaného. Patrutiu Baltes (2016, s. 40) dodava,
jak internet usnadnil PR praci snadnéj$imi a rychlejsimi zpisoby komunikace.

Jedna se tedy o vSechny mozné vztahy s vefejnosti, partnery a samoziejmé zakazniky. Jak
Buresova (2022, s. 90) zminuje, v offline prostfedi existuje mnoho nastrojui a aktivit, které lze
pod pojem PR zatadit. Konference, firemni seSlosti a akce. Avsak pro internetovy marketing
jsou dle Buresové podstatné piedevsim virtualni konference, ¢lanky na webech, ale i popularni
diskusni féra. Piikrylova et al. (2019, s. 187) BureSovou dopliiuje a mezi dalsi nastroje fadi
i tiskové zpravy, podcasty i pripadové studie. Karlicek (2018, s. 203) se také piidava
a zmifuje i ruzné eventy ¢i sponzoring. Piikrylova et al. (2019, s. 188) navic zminuje
i budovani komunity na internetu. Karlicek (2018, s. 205) zduraziuje, jak vSe zminéné se
V dnes$ni dobé dé realizovat pies chytry telefon. Vyuzivani internetu se stalo neoddélitelnou
soucasti marketingové komunikace, a tak 1 komunikacni nastroje svou formu museli uzpusobit.

2.3.5 Jiné néstroje marketingové komunikace na internetu

Nové zpusoby, jak na internetu komunikovat, podnikim pomahaji k vyS$si
konkurenceschopnosti, skrze kombinaci tradi¢nich a digitalnich forem komunikace, ¢imzZ snaze
uspokojuji potieby a chtiCe zakaznika, jak uvadi SlijepCevi¢, Radojevic a Peric
(2020, s. 39). Tyto nove zptsoby Ize oznacovat jako trendy marketingové komunikace v online
prostiedi. Mnohé z nich jiz byly rozebrany jako ¢asti online marketingového komunika¢niho
mixu, kde byly zminény napf. socidlni sité, virdlni marketing, ale 1ze zminit také marketing
mobilni, opét Product Placement, ale v online form¢ anebo také elektronické Word of Mouth.
Nize jsou zminény jedny z nejcastéji vyuzivanych trendi online komunikace.

Socialni sité zastavaji jednu z nejpodstatnéjSich roli digitalniho marketingu diky jejich velkému
dosahu a platforma Facebook si stale drzi prvni misto mezi uzivateli (Slijepcevi¢, Radojevié
a Peri¢, 2020, s. 35). Socialni sité jsou povazovany za navykové, ale uzivatelé v nich hledaji
osobn¢jsi ptistup a moznost vetejné diskuse (Slijepéevi¢, Radojevi¢ a Peri¢, 2020, s. 36), vedle
toho pro podnik vyuziti tzv. influencerd na marketingovou komunikaci online miize zajistit
i vysokou navratnost z investic (ROI), jez je pak popsana i v nasledujici kapitole. Pospisil
(2018, s. 85) u socialnich siti zminuje i mobilni marketing, kde je vyuzivano smartphond,
tableti a vSech telefoni pro pfipojeni se na internet, ale i napf. riznych aplikaci. Jedna se
0 formu reklamy, podpor prodeje atd., kde se komunikace uskuteciiuje prostiednictvim
mobilniho zafizeni. Tento nastroj je méné nakladny a pro uzivatele velmi privatni. De
Pelsmacker, Van Tilburg, Holthof (2018, s. 1) opét zminuji Word of Mouth (WOM), které mize
mit i svou elektronickou podobu, kterd muze nabyvat mnoha podob. Avsak od tradicniho WOM
se vlastné neméni. Rozdil ptichazi s prostiedkem, pies jaky je sdéleni pifedavano. Dle
Slijepéevi¢, Radojevi¢ a Peri¢ (2020, s. 35-36) je e-WOM spojeno se socidlnimi sitémi, kde
influenceti ziskavaji vétsi publikum. Obdobné tak lze dle Piikrylové et al. (2019, s. 47) hovotit
i 0 product placement online, které funguje na stejné bazi jako jeho tradi¢ni forma, pouze se
vyuziva kanall v online prostfedi. Misto knihy se tedy bude jednat o nendsilnou reklamu napf.
jako soucast videa. Karlicek (2018, s. 195) se nasledné odvolavd na virdlni marketing
predstavujici Sifeni samovolného sdéleni mezi spotiebiteli pfedevs§im skrze socialni sité.
Pospisil (2018, s. 82) Karlicka dopliiuje a u virdlniho marketingu tvrdi, Ze obsah sdéleni musi
byt viditelny a nejlépe originalni, i napt. humorny, aby si ziskal velké publikum, ale zato je
tento druh marketingu nendkladny, avSak mize byt také nejisty vysledkem. Prikrylova et al.
(2019, s. 183) nakonec uvadi také mnohokrat v literatufe zminéné Search Engine
Optimization (SEO) piedstavujici lepsi pozici ve vyhledavacich, a zakaznik tak stranky
podniku spise navstivi. U SEO se cilem stava zvyseni dosahu potfebnych informaci pro snazsi
nalezeni uzivatelem. Vyse je uvedeno, ze SEO se fadi pod online podobu PR, avsak jedna se
skutecné o moderni nastroj, trend, ktery je tfeba opétovné zminit.
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2.3.6 Moznosti méieni ucinnosti marketingové komunikace na internetu

Aby pro podnik mohla marketingova komunikace dle pfedstav fungovat, je tieba ji neustéle
méfit, vyhodnocovat a analyticky zkoumat data, kterd jsou uzita pro utvafeni vztahu se
zékazniky (Karlicek, 2018, s. 206). Vyuzity jsou pro méfeni marketingovych kampani
a vykonnosti digitalni strategie na internetu metriky ziskané z analyz. Podstatna je i zde
tzv. konverze, kde se z navstévniku stavaji zakaznici. Dle Kingsnortha (2022, s. 201) je potieba
méfit bud’to obsah (objem odbérateli/sledujicich) s objemem zminek nebo kvalitu a zapojeni,
tedy interakci. Dle De Pelsmacker, Geuens a Van der Bergh (2013, s. 535) je méteni vykonnosti
komunikaénich kampani podstatné¢ ¢innéjsi nez u tradicni formy komunikace. Dle autort je
nejprostSim zplisobem méfeni efektivity zaddost o zpétnou vazbu na internetovych strankach
podniku, kde vSak nelze ocekavat velky feedback.

Offline ¢i online marketingové kampané musi byt méfeny (De Pelsmacker, Geuens a Van der
Bergh, 2013, s. 536). Je tfeba ziskat informace o tom, kdo na kampan reaguje, jaka je jejich
spokojenost, zamér a pfistup, a hlavné¢ uspéch kampané. Jak uvadi Prikrylova et al.
(2019, s. 290), to, co se posuzuje, jsou hodnoty ukazatelti skutecnych souc¢asnych hodnot s témi
pozadovanymi. Posuzovanym pak muize byt napt. dle autorky, vyssi loajalnost a spokojenost
ze strany zékaznika, jejich ptibytek a zvySeni trzeb, ale i zvySeni ¢lenli programii nabizenych
podnikem. To vie vede ke zvy$eni moZnosti i doporudeni produktu, sluzeb dalsim. Uspéch
marketingove komunikace se méfi skrze ukazatele hodnoty a porovnavanim se s konkurenci.
Podstatné jsou zde ale online ukazatele pro méfeni efektivity. Dle Piikrylové et al.
(2019, 5. 291) se mize jednat o: ,pocet a strukturu kvalifikovanych zakaznickych kontakt,
pocet aktivnich sledovatelu profilu na socialnich sitich, pocet a struktura navstévnikit webovych
stranek nebo pocet a struktura zdkaznickych recenzi.“ Karlicek (2018, s. 206) dopliuje
Piikrylovou et al., kdyZz dodava ukazatele miry okamzitého opusténi webu, Cas tam straveny
a konverzni pomér. Vedle ukazatelt 1ze diskutovat i o jistych online technikéach, které
efektivitu mohou méfit. Prikrylova et al. (2019, s. 291) opét dopliuje: ,,pocet klikii, navstev,
komentaru, reakci, ndaklady vynalozené na jednoho osloveného, primérny cas straveny na
webové strance aj.“ VanMeter et al. (2018, s. 84) u socidlnich siti, jako je napi. Facebook,
zminwuje i prvek ,,To se mi libi, ¢i tzv. palec dold, kde tato virtudlni interakce odrazi nazor
zakaznika.

Ghosh a Bhatnagar (2013, s. 28) jako jeden z hlavnich méfenych probléma v marektingu uvadi
U¢innosti online reklamy skrze zvySeni dosahu a frekvence, coz ale miize byt finan¢né naro¢né.
Reklamni kampané, pfedevsim ty sponzorované, tvrdi Sousa, Sousa a Vieira (2019, s. 2) musi
vyuzivat metrik, které zvysi jejich efektivitu. Jedna se o ziskdvani dat o zdkaznikovi a o jeho
interakci s reklamou, kde béznou metrikou byva i CPC, Cost-Per-Click, neboli naklady na
prokliknuti, kde se odrazi cena vynaloZena na reklamu za kazdé kliknuti na ni zakaznikem, tedy
napft. prokliknutim se na internetovy katalog podniku (Sousa, Sousa a Vieira, 2019, s 4). Dle
Piikrylové et al. (2019, s. 175) v tomto piipadé zavisi na umisténi reklam bud’ horizontalné ¢i
vertikaln€ na internetu, coz pak rozhoduje o jejich viditelnosti u zakaznika. Podle Sousa, Sousa
a Vieira (2019, s. 4) Ize zminit i CPR, Cost-Per-Reach, neboli ndklady na osloveni, kde se pti
planovani kampané nejprve rozhoduje o maximalnich nakladech, které se vynalozi na kazdy
dosah reklamy k zakaznikovi, a cena kampané tak neni definovana jejim ¢asovym hlediskem
ani interakci zakaznika. E-ROI metoda, ndvratnost investice v online prostiedi je dle Barger
a Labrecque (2013, s. 12) zkoumajici chovani zakaznikti a méfi cile socialnich siti, jako je napt.
opétovna koupé dal$im néstrojem méfeni. Témito zplsoby lze méfit online komunikaci
z ruznych hledisek.

Nastorjem pro méteni efektivity mize byt naptf. i Google Analytics, kde se Ize i jednotlivé
zaméfit na jednotliva specifika chovani uzivateli ke zkoumani. Na webovych strankach
dokonce i na mobilnim telefonu ¢i socidlnich médiich mohou byt data skrze tento ndstroj
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méfena. Nejen chovani zékaznikli je zde identifikovano, ale i analyza reklamni kampané
(De Pelsmacker, Geuens a Van der Bergh, 2013, s. 536). Po stanoveni toho, odkud z&kaznici
prichazi a jak dlouho na strance ztistanou, dle Pospisila (2018, s. 95) za¢ind zminéna konverze
a podnik se pak dle dat mize rozhodnout o dalSich krocich pro zefektivnéni komunikace.
O Google Analytics se zminuje i Kingsnorth (2022, s. 202), ale dodava i nastroj Brandwatch
¢i Facebook Insights pro sledovani a méfeni na socialnich sitich. Ale i napt. nastroj Hotjar
(Hotjar, 2023), ktery barevné odliSuje interakci na webové strance a jeji druh.

Na socialnich sitich Ize méfit i pomoci Meta Business Suite, ktery vyuziva riznych prostiedkt
pro sledovani efektivity (Meta Business Suite, 2023). Pospisil (2018, s. 94) zmifuje i moznosti
méfeni pomoci LOG soubori, kde jsou zaznamenany veskera kliknuti na webu a mohou byt
kdykoli analyzovany. Nakonec jednou z technik mize dle autortt Khurram, Qadeer a Sheeraz
(2018, s. 220) byt také Recall and Recognition neboli vybaveni si a rekognice pro uvédoméni
si, jakou roli hraje podnik/znacka v myslich cilovych skupin. Vybaveni znamena vybaveni si
produktu z paméti v ur€ité situaci, kdy zakaznik zaznamena logo, znélku aj. a na zakladé
zkuSenosti si vybavi znacku/podnik. U rekognice dostava respondent na vybér nazvy, loga
a jiné elementy, z nichz vybira pouze jiz ty pro n¢j znamé. Zde je tedy poskytnut cely koncept
pro vzpomenuti si.

Technik a ukazatel, kterych lze vyuzit pro méfeni vykonnosti a efektivity marketingové
komunikace na internetu je skutecné mnoho, ale pravé uvedeny jsou jedny ztéch
nejpopularnéjSich.

2.4 Metodika diplomové prace

Podnik XY zkoumany v diplomové préaci se v poslednich letech zacal zajimat o vétsi stabilitu
své poptavky po produktech, které nabizi. Aby pro zamér uspokojovat potieby a tuzby svych
zakazniki co nejefektivnéji, byla marketingova komunikace podniku optimalizovana a byl
stanoven hlavni cil a jeho dil¢i ¢asti, kterym se tato prace zabyva. Hlavnim cilem diplomové
prace je analyzovat dosavadni strategii marketingové komunikace na internetu v podniku XY
a nasledné vytvofit strategii novou, navrhnout zlepSeni té dosavadni, pfijit s navrhy na zlepSeni.
Dil¢imi cili této diplomove préace je:

- shrnout hlavni teoreticka vychodiska;

- identifikace nedostatkii komunikace spolecnosti XY na internetu;

- analyzovat strategii marketingové komunikace zejména z hlediska zapojeni internetové
marketingové komunikace;

- vybrat vhodny nastroj internetové marketingové komunikace pro osloveni cilové
skupiny;

- navrhnout vhodna opatfeni pro zviditelnéni podniku XY cestou internetové
marketingové komunikace.

Dle hlavniho cile byl v souladu s ndvrhem procesu tvorby strategie marketingové komunikace
na internetu piedevsim autort Karlicka (2018), Kingsnortha (2022), Prikrylové et al
(2019) a Vysekalové (2018), ur¢eny nasledujici vyzkumné otazky, ze kterych je ¢ast tvofena
i dil¢imi vyzkumnymi otazkami, a také hypotézy této diplomové prace.

V diplomové praci byly takto stanoveny vyzkumné otazky:

VO1.: Jaka je podoba soucasné marketingové komunikace na internetu podniku XY?

VO2: Jaka komunika¢ni nastroje mély nejvetsi ispésnost?
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Dil¢i VO2.1: Jaka internetova média jsou vhodna pro komunikaéni sdéleni podniku?

VO3: Jsou zakaznici spokojeni s mnozstvim informaci na internetu o produktech, se kterymi
spolecnost obchoduje, kde pak kritérii pro posuzovani budou: zpétnd vazba, informovanost
zakaznikl a dal$i dotazy pfi komunikaci béhem procesu koupé.

Dil¢i VO3.1: Jsou firemni internetové stranky dostate¢né piehledné?

Dil¢i VO3.2: Jaké preference maji ¢lenové cilové skupiny podniku XY tykajici se nastroji
marketingové komunikace?

Dil¢i VO3.3: Méli zakaznici pocit osobniho piistupu pii komunikaci na internetu s podnikem?
VO4: Jak zakaznici navazuji s podnikem XY komunikaci?
VOS5: Do jaké miry je vhodné hodnocena t¢innost marketingové komunikace na internetu?

VOG6: Jaka z analyz vnitiniho ¢i vnéjSiho prostfedi podniku piinesla vy$si pfinos v podobé
klicovych informaci?

VOT7: Byly rozpoctové a ¢asové moznosti spravné zvoleny?

Vzhledem k vymezenym otdzkam byly urceny i nasledujici hypotézy:
H1: Zakaznici pro vyhledavani informaci nejcastéji pouzivaji internetové stranky spolecnosti.

H2: Zakaznici vyuZzivaji méné socialnich siti podniku nez oficialnich internetovych webovych
stranek.

H3: Zakaznici jsou spokojeni s ptehlednosti, mnoZstvim a obsahem informaci, které jsou jim
skrze internet podnikem poskytovany.

2.4.1 Metody sbéru dat

Jako zakladni metoda sbéru dat, ktera byla pouzita pro tuto diplomovou préace, bylo zvoleno
kvantitativni dotazovani formou dotaznikového Setieni. Jako metoda sbéru bylo zapojeno
dotazovani metodou CAWI, skrze webové rozhrani, probihajici skrze platformu Google Forms,
kterého se zacastnilo celkem 138 respondentd. Platforma umoznila generovani odkazu, ktery
byl nasledné rozeslan ptes e-mailové adresy zakaznikim podniku. Sbér dat trval od
20. 03. 2023 do 01. 04. 2023. Data byla ziskavana pro plnéni cilti prace, a tak se jedna o data
ptivodni, primarni, typ vyzkumu ad hoc. Jejich zdrojem jsou zakaznici, jejichZ charakteristiky
jsou definovany nize v této Casti kapitoly. Dotaznik byl utvoien ze dvou verzi v zavérecné
identifika¢ni ¢asti, pro dvé skupiny respondentd, kterymi byli zakaznici jako domacnosti, které
produkty a sluzby vyuzivaji pro vlastni pouziti. Druhou skupinu tvofili firmy a instituce, které
jsou definovany odlisnymi charakteristikami. Dotaznik vSak obsahoval i 30 spole¢nych otazek
pro obé& skupiny respondentt. Pro jednotlivé skupiny pak bylo utvoteno 5 identifika¢nich otazek
pro kazdou. Dotaznik je k dispozici v ptiloze 4 prace.

Vyuzito bylo i kvalitativni dotazovani cestou individualnich expertnich rozhovort s vybranymi
zastupci a zaméstnanci podniku XY, pro zjisténi ¢asti vyzkumnych otézek, ziskani informaci
0 soucasné komunikaéni strategii online a pro potvrzeni hypotéz. Rozhovory probéhly se
zastupci pres video-telefonat dne 13. 03. 2023 a obsahoval ptedem piipravené okruhy otazek,
které byly doplnény o dalsi otazky, které vyplynuly béhem video-telefonatu, z ngjz byl pak
proveden audio z&znam. Transkripce rozhovort je poskytnuta v piiloze 3.

Déle byla zapojena webova analytika, ktera se také podili na potvrzeni hypotéz a nékterych
z vyzkumnych otazek a opét pro ptiblizeni soucasného stavu komunikace online v podniku XY

25



Vedle individudlnich expertnich rozhovor a dotazniku prob¢hla také analyza dokumentd,
materiald, internetovych stranek a socidlnich siti o dosavadni marketingové komunikacni
strategii podniku XY.

Urceni cilové skupiny vyzkumu, vybérového vzorku a metody vybéru respondenti

Pro uskute¢néni zminénych cill a stanoveni stavu hypotéz byl proveden dotaznikovy prizkum
mezi zadkazniky podniku XY, ktefi se sluzbami podniku jiz méli zkuSenosti ¢i jsou momentalné
jeho klienty. Podnik XY jako skupinu svych cilovych zakaznikii povaZuje osoby se zajmem
0 zdravi, zivotni styl, ale i nové trendy a design modernich vyrobkl, na které se podnik
zamétuje, které jsou pak dale popsany u predstaveni podniku v kapitole 3.1. U podniku Ize
definovat silné vztahy s jeho zakazniky diky kvalitnim produktim, nastrojim a zpisobim
podnikani, které dbaji na zdravi zivotniho prostiedi, také diky luxusnim druhiim nabizeného
produktu, ale 1 diky ptimym dodavkam produktt a sluzeb s nimi spojenych do firem, podnikii,
ale 1 napt. zdravotnickych zafizeni, riznych instituci, mize se jednat napt. 1 o Skoly, nebo
i samotné domacnosti. U odbératelii, ktefi sluzeb podniku vyuzivaji, jsou ale pievazné veétsi
firmy a instituce, jednotlivé domacnosti neodebiraji stejnd mnoZzstvi produktti. Pro dotaznikové
Setfeni byli zvoleni soucasni zdkaznici podniky XY.

Geograficky byla cilova skupina omezena na Ceskou republiku diky internetovému obchodu
podniku a poskytovani sluzeb na zminéném tzemi. Podnik se na zékazniky také zamétuje
z hlediska demografickych faktord, jelikoz zakazniky jsou i domacnosti, vedle instituci
a spolecnosti, bylo vyuzito i informaci napt. o pohlavi ¢i vzdélani. Lze zminit i1 faktor véku,
dale u nabizenych sluzeb se jedna o produkty, kterych ma tendenci vyuzivat spiSe vyssi cenova
tfida ¢i dle rozpoctu spole¢nosti.

Nasledné 1ze tedy do cilové skupiny fadit jedince se zajmem ¢i potfebou o zdravy pitny rezim
¢i ty, kdo se snazi vedle bézn¢ho uzivani balené vody vice myslet na Zivotni prostiedi diky
udrzitelnym obaliim produkti. Na dotaznik tudiz odpovidali jen ti, ktefi spliiuji alespon jednu
z vySe uvedenych charakteristik a jsou registrovani v databazi podniku XY jako jeho
odberatelé. Zpltisobem vybéru cilové skupiny byla indukéni metoda, kde tedy bylo vyuzito
seznamu zakaznikG z databdze podniku XY. Dotaznik byl rozeslan vSem zakaznikiim
Vv databazi pro vyplnéni, kterych bylo celkem 138 jedinct. Tato prace pak pracovala s analyzou
vyplnénych 97 dotaznika z vyzkumu.

Cile dotazovani

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno na zakladé¢ vyzkumnych otazek. V ptfipravné fazi
dotaznikového Setieni byl stanoven cil vyzkumu, kterym bylo zjisténi znalosti a povédomi
0 podniku a jeho sluzbach ¢i produktech, pfedevs§im pak o marketingové komunikaci podniku
na internetu, a také zjistit preference komunikacniho néstroje. Dotaznik se déale snazil ziskat
udaje o chovani zdkaznikii a jejich preference, ale i demografické informace, poté také
frekvenci navstévy internetovych stranek podniku ¢i téch na socidlnich sitich a informace
0 zpusobu interakce s podnikem v online prostiedi. Dotaznik se také zaméfoval na troven
spokojenosti zakazniki s dosavadni marketingovou komunikaci a jejich uspokojenim s drovni
a mnozstvim informaci, které jsou jim poskytovany podnikem skrze internet. U dotazniku byla
nejprve provedena pilotaz a odstranény nedostatky ¢i nesrovnalosti.

Dotaznikové Setieni bylo provedeno na zakladé 30 otazek a dalSich 5 otazek pro identifikaci
respondentii, kde respondent mohl odpovédét pomoci otevienych otdzek, polouzavienych
otdzek s moznostmi pro odpovéd” a otazek uzavienych pro volbu odpovédi mezi ano a ne.
U realizacni faze dotaznikového Setfeni byly jeho otazky vytvofeny v online prostiedi skrze
Google Forms, kde odkaz na dotaznik byl zaslan pomoci e-mailovych adres.
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Vyuzité metody analyzy dat

Pro vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu byly zapojeny frekvencni a kontingencni analyzy
(analyzy 1. a II. stupn€). Pro vyhodnoceni expertnich rozhovort Kvalitativni analyza obsahu.
Pro vyhodnoceni vysledki analyzy dokumentd byla zapojena kombinace vySe uvedenych
analytickych moznosti. Byl ur€en soucasny stav internetové komunikace podniku také skrze
stanoveni marketingového a komunika¢niho mixu podniku. Pro analyzu podniku byla vyuzita
i analyza konkurence a vysledky jsou nasledné zaznamenany pomoci SWOT metody, ktera
zpracovava také vysledky dotaznikového Setfeni. Zapojena byla i webova analytika, kdy bylo
vyuzito nastroje Goole Analytics pro bliz§i zkoumani chovani zakaznika a informaci o online
komunikaci podniku. Informace jako podklad pro zpracovani téchto analyz byly ziskany
z vefejné dostupnych zdroju podniku, ale pfedev§im pomoci rozhovora se zastupci podniku.
Pro zpracovani téchto analyz je potteba védét, jaké jsou pozadavky a vize ze strany podniku,
a stejné tak ze strany zakaznika, jeZ jsou zkoumany také pomoci vyzkumnych otazek.
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3 Prakticka ¢ast

V praktické casti této diplomové préce je piedstaven zkoumany podnik XY se zaméfenim na
identifikaci nedostatkl soucasné internetové komunikace a analyzu stavajici strategie, dale na
nastroje, které vyuziva a jeho hodnoty. Prace dale zkouma analyzy vnitfniho a vnéjSiho
prostfedi podniku, které umoziuji nalézt nedostatky a ptispivaji k tvorbé nové komunikaéni
strategie na internetu podniku XY. Poskytnuty jsou i rozhovory se zastupiteli podniku
XY. Zpracovany jsou také vysledky dotaznikového Setieni, jez jsou pfiblizeny
v kapitole 3.3 a vysledky webové analytiky. Na zakladé cile dotaznikového Setieni je zvolen
I vhodny nastroj pro komunikaci pro osloveni cilové skupiny. Na zavér jsou navrzena zlepSeni
a opatieni pro zviditelnéni podniku na trhu. Zavér se vénuje zhodnoceni a opét vyzdvihuje
doporuceni na zlepSeni online komunikace podniku.

3.1 Predstaveni podniku

Informace o podniku XY byly pfimo poskytnuty zastupcem podniku D. A., také z internetovych
stranek podniku a po analyze webovych vyhledavaci.

Vybranym podnikem pro zpracovani této diplomove prace je prazsky podnik XY, akciova
spole¢nost, ktery se zabyva dodavkami barelové vody a prondjmem filtraci a vodnich vydejnika
do domacnosti, firem, zdravotnickych zatizeni, statnich instituci nebo napt. skol, jak uvadi jeho
zastupce D. A. (2023). Jenda se 0 mensi rodinny podnik, ktery vyuziva pomoci externistu jako
svych zaméstnanct. Zalozena byla v Praze vroce 2002 zakladatelem D. A., kdy ptvodni
segment podnikani byl lehce odlisny od toho soucasného. Zakladni kapital tvotily 2 miliony K¢
(Obchodni rejstiik, XY, 2023), ktery je jiz zcela splacen. Tehdy se podnik zaméfoval na
klasickou balenou vodu v pet lahvich a jeji dodavky. Rokem 2009 podnik zaznamenal zlom,
kdy se rozhodl pteorientovat na trh s barelovou vodou a v roce 2015 byl k této ¢innosti piipojen
i segment filtrace.

Jako svuj hlavni cil tento podnik povazuje dobrou myslenku, ktera dobie prodava feseni pro ty,
kteti mysli na pfirodu a obnovitelné zdroje (D. A., 2023). Podnik se snazi omezovat nadmérnou
spotiebu plasti pii Castém pouzivani PET lahvi s vodou. Podnik poskytuje feSeni, které
zékazniktim vodu ochladi, ohfeje €i naperli, coz opét piedstavuje Gsporu, co se zafizeni tyce,
a nabada tak zakazniky k tomu, Ze neni nutno vyuzivat varnych konvic, lednic, soda streamu
a jinych zafizeni, jelikoz zafizeni poskytovana podnikem jsou schopna zabezpecit ve v jednom
S neomezenym piistupem. Nasledné jsou dodavky barelové vody a s nim spojenym zafizenim
doplnény o revolucni technologie, které napomahaji zajiStovat zdravé a Cisté prostfedi pro
uzivani filtra¢nich systémd.

V této mensi rodinné spole¢nosti se dale snazi o sjednocovani korporatni image pro podniky
a zakazniky viibec, kde jsou pti vyuZiti sluzeb podniku jednotlivé produkty opatieny jejich
firemnim logem na vyZzadani, coz podnik uvadi i na svych webovych strankach (XY, 2023a).
Podnik se dale prezentuje individudlnim ptistupem a podporou dobro¢innych projekti. Vedle
snahy o ochranu zivotniho prosttedi se podnik snazi i neustale inovovat, a uzavirat tak nova
smysluplna partnerstvi.

Podnik se o internetovou komunikaci zacal vice zajimat aZz se zaCatkem kovidové pandemie,
coz znamenalo i start pro webové stranky podniku (D. A., 2023). Situace podniku umoznila
vétsi rozvoj, ziskani si novych klientl, pfetvoteni korporatni image, coZ podnik dovedlo i do
bodu, kdy si online marketing vyzadovat vétsi pozornost. Obrat se podniku dle informaci
ziskanych od zastupitele navysil o 10 % diky online marketingu, ale co se tyce ptimo
komunikace na internetu se zakazniky, obrat se diky situaci zvysil tfetinové oproti minulym
roklim pomoci e-mailového marketingu. Spole¢nost tak hleda i dalsi zplisoby a alternativy, jak
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obrat opétovné zvysit, aniz by na n&j museli pisobit negativni vn¢jsi faktory, jako byla
kovidova pandemie. Jelikoz podnik nedisponuje kamennou prodejnou, jelikoz ta by v tomto
piipad¢ pro podnik neméla smysl, jednajic se 0 dodavky barelové vody a filtraénich systému,
podnik ma tak i vymezené zdroje pravé na moznosti Gpravy online komunikace.

V nasledujicich ¢astech této kapitoly praktické ¢asti této diplomové prace je tento rodinny
podnik popséan z pohledu svého marketingového a komunika¢niho mixu a je definovan stav
souCasné marketingové komunikace na internetu.

3.1.1 Marketingovy mix podniku

Pii definici marketingového mixu v teoreticko-metodologické ¢asti prace bylo stanoveno,
Z jakych slozek se marketingovy mix sklada a v ¢em se vyznacuji. Marketingovy mix jako
produkt, cena, misto a komunikace tvoii z ¢asti 1 podklad pro komunikaéni mix, ktery je
nasledné také popsan v zavislosti na podnik. V této ¢asti kapitoly jsou popsany jednotlivé ¢asti
marketingoveho mixu podniku XY.

Produkt

Produkt ¢i sluzba, ktery zakaznici podniku XY vyhledavaji, jsou dodavky barelove vody
a pronajem ruznych piislusenstvi, vodnich pump, filtraénich a davkovacich systému pro
spole¢nosti, statni zafizeni, ale i domacnosti, které se snazi fesit svij pitny rezim (D. A., 2023).

Z infromaci poskytnutych na webovych strankach (XY, 2023a) jsou produkty cileny na ty, kdo
se snazi z jedné strany udrZovat své zdravi na optimalni urovni, zistat neustale hydratovani za
pomoci té nejlepsi technologie a dostupnosti, snadnému zachéazeni, zaroven diky jejich vzhledu
je lze zakomponovat 1 do interiéru kterychkoli prostor bez ruSeni stavajici atmosféry; ale také
pro ty, kdo se snazi zapojit ekologickou problematika do svého kazdodenniho pitného rezimu,
kde soucasnym problémem je, ze se tradicné spotiebuje prebytecné mnozstvi plastii a jinych
odpadt jen pro uspokojeni nahlé zizn€. Produkty se snazi své spotiebitele nabadat k lepSimu
zachazeni s zivotnim prostiedim a zaroven poskytuji mnohé doprovodné prvky, které tradi¢ni
balené plastové lahve s pitnou vodou nenabizeji. Podnik XY se snazi produkovat minimum
plastli béhem pifevozu a dodavek produkth tim, Ze nabizi své produkty v kvalitnich sklenénych
barelech. Tyto praktické sklenéné barely jsou jesté vice ekologicky zamétené tim, Ze jsou vratné
a jsou tak alternativou k vratnym lahvim. Dany podnik také vyuziva znovupouzitelné vodni
barely, které jsou vyradbény z tritanu, opét bez pouziti Skodlivych plastt ¢i slozky BPA, které
jsou vsak vzdy hygienicky oSetieny. Podnik poskytuje nejen produkty (barelovou vodu) ke
koupi, ale i prondjmu vsech ostatnich zafizeni a pro delsi vyzkouseni kvality produkt a zjisténi,
zda skute¢né vyhovuji spotiebiteli. Zakaznici tak mohou vyuzit tradi¢ni zkusebni doby zafizeni
podniku po dobu 14 dnli. Zakaznici se pti vyuzivani pronajatych produktii k ni¢emu nezavazuji
a mohou se tak skute¢né rozhodnout dle kvality a znacky produktii, zda sluzeb op&tovné vyuZit.
Zakaznici podniku XY se nemusi spokojit pouze s jednim vybranym produktem. V nabidce je
moznost zakoupeni 1 bali¢kd, které spojuji vyhodnou kombinaci balené¢ vody a ddvkovacich
nebo filtracnich zatizeni.

Podnik XY poté ptesnéji nabizi profesionalni vydejniky, ve vysokém ¢i stolnim provedeni,
které jsou urCeny provoziim s velkym poctem osob. Nabizi takto feSeni pro hotelova
a gastronomicky primysl. Zkoumany podnik poskytuje svym zdkaznikiim na webovych
strankdch (XY, 2023a) také informace o spole¢nostech vyrobcl vydejnikovych zatizeni.
Podnik jako vyrobce u tohoto typu produktd vyuziva napf. italskou znatku BLUPURA, ktera
zarucuje az 150 litrd vody za hodinu, kterou i lze ochladit, ohfat ¢i naperlit. Tyto vydejniky
vyuzivaji UV lampy pro neustalé ¢isténi systému a design se, i se svou kvalitou diky nerezové
oceli, ze které je vyroben, snadno zakomponuje do vSech interiérd. Nabidka je obohacena
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1 0 znackové lahve BLUPURA, které umoznuji naperleni vody, které je ve vysledku podstatné
nakladové méné naro¢né nez bézné balené vody z distribuce. Dal§im typem vyrobku, se kterym
se Vv podniku XY lze setkat, jsou filtra¢ni vydejniky POU (point-of-use) a NANO vydejniky,
tedy ty na vodovodni fad. Podnik apeluje na nutnost filtrace vody, kterd Casto neni pfitomna
napt. u kohoutkové vody, jelikoz dopady zneciSténi na télo mohou byt i zdravi ohrozujici.
Produkty podniku jsou tak opatieny o sedimentacni filtr pro mechanické odstranéni necistot
z vody. Také karbonovy filtr pro zachyceni chloru. Dokonce i keramicky filtr, ktery zajisti
odstranéni mikroorganismt, ale nakonec i aktivni uhli pro zabezpeceni mékci vody.
U filtra¢nich systému podnik uziva filtraci znacky Micro-Pure 1l a Everpure. QUERY WATER
je technologii, ktera vyrabi ¢istou kvalitni vody kondenzaci ze vzduchu. Jedna se o generator,
ktery mize zakaznikovi vyprodukovat az 20 litri vody denn¢ a neni jiz tfeba kupovat Zadny
typ balené vody a nahradi i sklenéné barely podniku. Poslednim druhem vydejniku vody, ktery
podnik XY nabizi, je Borg&Overstrom. Jednotlivé druhy této znacky zabezpecuji 1 konektivitu
na pracovistich, ktera ¢asto znacky vyuzivaji. Vydejniky nejenze vodu chladi, ohtivaji ¢i perli,
ale technologie umoziuje ¢isténi a davkovani vody ovladat i pfed Bluetooth.

Podnik XY svymi produkty mifi pfedev§im na zdravy zivotni styl pomoci dodrzovani pitného
rezimu, ktery vodni systémy umoziuji mit hned u sebe. Zabyva se dodavkami barelové vody,
ktera ma pivod na Islandu (XY, 2023a). JelikoZ se znacka snazi myslet také na zdravi, vyuziva
této vysoce zasadité vody, ktera je zaroven nizko mineralizovana, a tak neni zddnymi dal§imi
procesy upravovana jako ta, kterou lze bézné nalézt v regalech v béznych obchodech. Voda
Aqua Angels z Islandu je také bohata na kyslik a svym slozenim je jednou z vzacnéjsich vod.
Zasaditost vody Aqua Angels je az 60x vyssi nez u tradiéni balené vody. Diky lokaci Islandu
ve svete sopek jeho ledovcee, které zadné zvlastni mineraly a jiné latky neobsahuji, avSak jelikoz
se odtavajici se voda z ledovci sama piirozené filtruje pfes rizné horniny a mineraly, vodé tak
dodavaji jeji jedine¢né sloZeni, charakter ¢i dokonce chut. Kvalita je tak dulezitou soucasti
definice produkti podniku, kde kvalitni voda je dodana s originadlni chuti diky sklenénym
obalim. Pfeprava a staCeni vody do sklenénych barelii je za hygienickych podminek
certifikovana i normou 1SO 22000.

Naslednou sluzbou CARE+, kterou zakaznici podniku XY mohou vyuzit, jsou i technické
kontroly pfistroji pro filtraci a davkovace vody (XY, 2023e). Vedle toho i manualni ¢isténi
zafizeni, nejen jejich dezinfekce pro Cistotu a zdravi vody. Podnik zafizuje i chemicka ¢isténi
pristroju a jeho vnitfnich ¢asti. Jedna se o dezinfekci a sanitaci filtracnich zafizeni a davkovaci
0zonovym generatorem umisténym uvniti vydejnikti s vodou a UV lampou, aby bylo skutecné
zajisténo zdravi zékaznikii a voda nebyla v Zadném ohledu znecisténa. Udrzba piedchazi
kontaminaci bakteriemi ¢i plisnémi nebo jinymi viry. Podnik XY se na ¢isténi a dezinfekci
soustiedi v danych intervalech, které si sam kontroluje, a tak se zadkaznici nemusi starat o nutné
terminy a objednavky. Podnik XY se vénuje nabidce vydejnikd a filtracnich systému s vodou
v atraktivnim provedeni, které se hodi do rtiznych prostor. Nakonec tak podnik umoziiuje pro
produkty opatfit 1 firemni logo €i rodinny erb pro sjednoceni image spolecnosti, kancelare, pro
reprezentaci. Tato moznost brandingu je umoznéna, i kdyz se jedna pouze o pronajem produkta.

Produkt podniku XY podle 4C, tedy pohledu na marketingovy mix ze strany zékaznika,
odpovida hodnoté pro zakaznika, ale i podnik samotny. Na internetovych strankach podniku
XY je zékaznikovi hodnota piedstavena piedevs§im skrze kvalitu. Podnik nabizi vyrobky
k pronajmu od kvalitnich znacek a barelova voda je vysoké kvality dovazena az z islandského
ledovce. 1 cena se do hodnoty promita, jak lze vidét nize v této Casti kapitoly, ale podnik
neustdle mysli na to, jak i tyto vyrobky ¢eskému trhu ptedstavit co mozna nejvyhodné;i.
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Cena

Cena jako dalsi ¢ast marketingového mixu je nepostradatelnym prvkem u nabizenych produkta
podnikem. Ceny za prondjem a dodavky jednotlivych produktd, jednajic se o rodinnou
spole¢nost, jsou stanoveny majiteli a zastupci podniku (D. A., 2023). Ceny jsou stanoveny
k pokryti ndklada podniku, ale zaroven se lIze na internetovych strankach setkat s cenami
u jednotlivych produktii, které odpovidaji i cendm konkurence. Porovnani cen produktl
podniku XY a cen produkt konkurence je pak uvedeno v kapitole 3.2.1.

Jelikoz se jedna o podnik, ktery na ¢eském trhu v tomto odvétvi figuruje jiz mnoho let, u cen
jeho produktt Ize také zminit, ze ceny odpovidaji ohlasiim znacky, diky kterym si vybudovala
SvVou povest, kterd se opét promita do cen vSech nabizenych ptislusenstvi. Nelze opomentout
i kvalitu produktii, ktera se ve stanovenych cenach také odrazi. Je také mit na paméti, ze se
jedna o kvalitni produkty z dovozu mimo Ceskou republiku.

Vyse ceny je ale promitana i jingym zpusobem. Podnik se nesnazi Setfit jen zivotni prostiedi
diky eliminaci plastt, ale diky barelové vodé zakaznici uSetii i své ndklady. Podnik uvadi
(D. A, 2023), zZe ptechodem z tradi¢ni balené vody na barelovou vodu, lze usettit kolem
35 % nakladu pti dodrzovani pravidelného pitného rezimu. Cena, ackoli odpovidajici kvalité,
pro zékaznika je navrzena tak, aby jeho naklady také Setiila. Produkty podniku XY nabizeji
usnadnéni prepravy vody, jeji skladovani, ale i nakup. Snazi se zabezpecit kvalitni vodu ve
velkém objemu pro podniky, které jsou soucasti i pohostinstvi, jako restaurace ¢i kavarny, ale
i dalsi fetézce, a tak poplatky za tradi¢ni balenou vodu, ktera je perliva, neperliva ¢i ochucena,
jez by byla vyuzita pravé pro tato odvétvi, jsou zna¢né vétsi, nez u podniku XY a davkovacu
Blupury, kde je nabizena za pausalni pevnou cenu. Podniky tak ¢asto dosahuji vyraznych uspor
a pro malé zivnosti predevsim, nejen u velkych podnikatelli, se mize jednat o vyrazné
nékladové skoky. To, jak se podniky, které jsou pro podnik XY zakaznikem, rozhodnout
Uctovat za Blupuru, je zcela na nich. Je zde skutecné flexibilni nabidka cen, kdy lze vodu
prodavat po lahvich, dle po¢tu zakaznikd nebo jako soucast prémiového napojového menu bez
poplatku. Blupura miize zaujmout nizkymi naklady na kazdou ze svych lahvi. Znacka nabizi
moznost zvysit pfijmy diky jejimu vyuziti jako zakladni suroviny pro velké mnozstvi napf.
ochucovanych napoju. VSe tak poskytuje velky potencial pro zisk. Ceny za prondjem
jednotlivych zafizeni se pak 1isi dle jejich velikosti, vybavenosti a jinych moznosti, které jiné
napft. vitbec nenabizeji.

Rozmezi cen je stanoveno schopnostmi produkti. U produktt z fady Aqua Angels se ceny
zatizeni pohybuji pfiblizné jiz od 500 K¢, ale i ve vysi 1 500 K¢ za mésic (XY, 2023b).
Vyhodné balicky cenové ptijdou piiblizné na 5 000 K& nebo i ve veét§Sim mnozstvi za
8 000 K¢, které zahrnuji velké objemy barelové vody s pronajmem piistroju a také udrzbu.
Nasledné jedny z téch nejjednodussich vydejnikil v pronajmu stoji pouze par set, kde je mozné
vybrat si vhodny produkt jiz 240 K¢. Ceny téchto produkti nezahrnuji branding, Ktery jako
sluzba navic vyjde na 290 K¢ po dobu jednoho mésice. Stejné tak soucasti nebyva i desinfekce
zatizeni, aCkoli je také poskytovano ze strany podniku, zdkaznik ma pfi pofizeni, prostor vybrat,
¢i nikoli, moZnost pravidelné udrzby za mési¢ni poplatek pohybujici se jiz od 140 K¢ dle
zvolené metody sanitace, av§ak mimo platbu nemusi jiz na servis téchto zatizeni myslet. Udrzba
mésicné nepievysi 500 K¢&. VétSina zatizeni vSak touto péci disponuje sama, a tak se za sluzbu
nedoplaci navic. Filtra¢ni systémy jiz ¢astky rozpinaji od 540 K¢ po 1 490 K¢ mésicné. Stejné
tak zafizeni Borg&Overstrom se cenou pohybuje okolo 1 300 K& mési¢né. I nano vydejniky se
castkami pohybuji ve stejném rozmezi. Pronajmy profesionalnich vydejnikd pak zakazniky
stoji az 3 540 K¢&. Podnik XY také nabizi dalsi ptisluSenstvi, jako jsou plastové kelimky, madla
a obaly na barely ¢i elektronické dotykové pumpy. Od téch nejmensich predmétt se ceny
pohybuji v desitkach korun, od kterych pak cena roste s piedméty dalsimi, jako jsou pumpy za
cenu 1 149 K¢.
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U ceny je tieba zminit 1 vyhodna baleni, ktera podnik nabizi svym zakaznikiim. Jako moznosti
jsou uvedeny balicky 30litrovych barela, kde se ceny pohybuji pifiblizné¢ od 5 000 K¢, ¢i
601itrové barely s cenou zaéinajici okolo 8 000 K¢, kde v obou piipadech jsou bali¢ky véetné
pronajmi vybraného zafizeni a sluzby CARE+ (XY, 2023b). Balicky vsak zakaznikiim nemusi
vyhovovat, a Ize tak jejich slozeni také upravit dle jejich potieb, s tim se pak pohybuje i cena,
kde rozhodujicim faktorem je objem balené vody pro spotiebu.

Pokud se zakaznik u dopravy rozhodne potidit produkt s cenou nad 50 €, doprava je zdarma
(XY, 2023e), ato ve vSech castech republiky. Podnik XY poskytuje i riizné zptisoby platby.
Zakaznici mohou za produkty a sluzby platit bankovnim pfevodem, hotové pti dorueni ¢i
platbou na fakturu.

Opct se Ize na ceny produktli a sluzeb podniku zahledét 1 ze strany 4C, tedy marketingového
mixu, ale ze strany z&kaznika. Aby pro zakazniky nabidka sluzeb byla atraktivni, podnik XY
vyuziva napt. vyhodnych balickt, kde jeho zdkaznici mohou znaéné usetfit. Oproti tradic¢ni
balené vodé, barelova voda, ktera je zaroven vysSi kvality, zna¢né posouva naklady s ni
spojené, jelikoz ve vysledku je dovaZeny objem barelové vody finanéné mnohem vyhodnéjsi
nez neustalé kupovani jednotlivych PET lahvi.

Misto

Misto, tedy distribuce. Jelikoz se jednd o podnik, ktery se zabyva dodavkami pitné vody
apronajem systémia s tim spojenych, jehoz sluzby sami zakaznici vyhledavaji, podnik
nedisponuje kamennou prodejnou, ale dodavky jsou zajistovany skrze internet. Voda je téZena
na Islandu a dovazena do Ceské republiky v procesu trvajicim okolo dvou dni (XY, 2023a).
Podnik tak nema ani piipadné zasoby na izemi republiky. Jelikoz podnik prodavanou vodu
nechava tézit a privazet az z Islandu, pievoz je zabezpeCovan riznymi zptusoby. Podnik se 1 pfi
piepravé vody snazi neustale myslet na zivotni prostiedi, a dodavky v ptepravnich kontejnerech
tak vyuziji 3x vétsi objem, diky specialnim thermo vaktm nez pro vodu balenou pro koncové
spotfebitele. Nasledn¢ je voda std¢ena do zminénych sklenénych bareld, které jiz pozna
i koncovy zékaznik. Podnik XY zabezpecuje dodavky barelové vody ve skle, diky kterym je
také zajisténo mensi zatizeni ohledné noSeni plastovych lahvi a koupé balikii vody. Navic
dodavky Setii 1 energii vedle Casu. Podnik se navic pfizpisobuje casovym moznostem svych
zékazniktl, a tak neni se tfeba starat o nestihnuti dodavky z Prahy az tieba na kraji republiky.
Jelikoz si podnik XY vazi svého Casu i ¢asu svych zakaznikli, dodavky jsou na misté doruceni
béhem 48 hodin, kdy podnik svym dodavatelim objednavky pro téZbu vody, pokud zakaznik
nepotiebuje as upravit jinak. Distribuce je v ramci Ceské republiky zcela neomezena. Jedna se
tedy o pfimou distribu¢ni cestu v ramci hlavniho mésta Prahy a Stfedoc¢eského kraje, kde
podnik zajistuje dodavky produktt zcela sam, za pomoci vlastnich prostfedkd, vozidel. Dle
informaci poskytnutych ptimo podnikem XY je piedev§im Vv ramci jinych oblasti vyuZzivano
vodnich filtri a zatizeni, kterd se napojuji pfimo na fad, ale vyskytuji se i objednavky, které si
Casté dodavky vody zadaji. Mezi podnikem a kone¢nymi zdkazniky tedy nestoji dalsi
obchodnici.

Podle marketingového mixu 4C piedstavuje tato ¢ast mixu nakupni pohodli ¢i usnadnéni
ptistupu k hledanym produktim. U internetovych stranek zkoumaného podniku se tak jeho
(potencialni) zakaznici nemusi omezovat ani dle ¢asového hlediska. Vyhodou je zde tak rychla
zpétna vazba podniku, ale ndkupni pohodli se zde projevuje i skrze dodavky vody, kterd je ve
sklenénych barelech dovaZzena ve velkém mnoZstvi najednou, coZz zakaznikovi umoziuje
nemuset zprosttedkovavat dovoz tradiéni plastova baleni pitné vody sam. Podnik XY navic
umoziiuje adaptaci webovych stranek i napt. mobilnimu zatizeni, coZ opét predstavuje pohodli
pro zakaznika.
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Komunikace

Tato diplomova préce se zabyva marketingovou komunikaci na internetu, a tak i pro podnik,
ktery plsobi pouze ve virtualnim prostiedi pro své zdkazniky a nedisponuje kamennou
prodejnou, je tato ¢ast marketingového mixu velice podstatna. Komunikace a jeji nastroje jsou
popsany nize u komunika¢niho mixu podniku. Komunikace z hlediska marketingového mixu
zde ale mize byt popsana jako ta nejpodstatnéjsi cast strategie podniku.

U podniku XY se Ize setkat s internetovou komunikaci pomoci webovych stranek (XY, 2023a),
kde podnik prezentuje svou vizi a své produkty, u kterych skrze odkaz na e-shop podniku
(XY, 2023b) také poskytuje informace a jejich parametry, vedle toho také ceny a moznosti
dalich sluzeb s nimi spojenymi. Podnik zde poskytuje také informace o ptivodu jeho produktd
a diivodu, pro€ jich vyuzivat. Navic se snazi neustale upozoriovat na problematiku zivotniho
prostiedi, a své cile promita do svych vyrobkia i skrze informace o jejich Setrnosti k Zemi.
Podnik takto cili na nové potencidlni zdkazniky a snaZi se je zaujmout i modernim vzhledem
svych webovych stranek. Zkoumany podnik také pusobi skrze socialni sit’ Facebook
(Facebook, 2023a), kde opét sdili svou podnikatelskou vizi, informace o produktech a jejich
vyhodach a také o doprave.

Vedle ptisobeni na téchto dvou internetovych strankdch, podnik XY také vyuziva dalSich
specifictéjSich nastroji komunikace, které jsou jednotlivé uvedeny v nasledujici ¢asti kapitoly,
ale celkové je soucCasnd strategie marketingové komunikace na internetu podniku XY
piedstavena a shrnuta v kapitole 3.1.3 souc¢asnad komunikacni strategie podniku online.

Z pohledu 4C zde hraje nejpodstatnéjsi roli zpétna vazba. Podnik XY nabizi na svych webovych
strankach moznost chatového okna ¢i moznost p¥imé zpravy skrze socialni sit’ Facebook.
Komunikac¢ni ¢ast je pak dale pfiblizena v kapitole 3.1.3.

3.1.2 Komunika¢ni mix podniku

V této cCasti kapitoly se prace zabyva jednotlivymi ndstroji komunikacniho mixu, kterych
vyuziva podnik XY. Mezi slozky komunika¢niho mixu, pfedevsim pak toho na internetu, byla
fazena reklama a jeji podoby, PR a jeho nastroje, pfimy marketing, podpory prodeje ¢i osobni
prodej. Lze zde zminit i jiz definované trendy online komunikace, ze kterych je zde tteba opét
zminit socidlni sité¢. Podnik XY tak sloZzek marketingového komunika¢niho mixu vyuziva tak,
jak mu ¢as a rozpocet dovoluji, vedle toho vyuziva téch slozek, které jsou dostupné, a snazi se
tak svou komunikaci pfivést na takovou uroven, ktera bude mit vétsi pozitivni efekt na vnimani
znacky a stabilitu poptavky po jeho produktech.

Reklama

Jako hlavni nastroj komunika¢niho mixu byla v teoreticko-metodologické ¢asti prace uvedena
reklama. Ze zpusobi online komunikace a jejich nastroju vyuziva podnik XY reklamy nejméné.

Dle zastupce podniku (D. A., 2023), jako informace plynouci z individualniho expertniho
rozhovoru s nim, 1ze o moznostech reklamy u zkoumaného podniku hovofit tak, ze jelikoz se
jedna o specifické odvétvi podnikani, napf. bannerova reklama Vv tomto pfipadé neméla prilis
smysl, jelikoz tuto sluzbu zakaznici hledaji cilené, kdyz potfebuji fesit pitny rezim. Z tohoto
divodu lze stejné¢ uvazovat i napi. nad display reklamou. Jelikoz je u online reklamy
nejpodstatnéjsi rychlost a zacileni na poZadovany segment 1 jeji charakter miiZze byt na pomezi
s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu. V piipadé podniku XY se v§ak o Zddné kombinace ani
nejedna. Reklamy zkoumany podnik ve zminénych online podobach vyuziva pouze v podobé
reklamy ve vyhledavacich a na internetovych strankach. Podnik XY takto vyuZiva zminéného
PPC (pay-per-click) skrze vyhledava¢ Google pro ziskavani novych zakaznikt a dostavani se
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do jejich povédomi. Zkoumany podnik tohoto zptsobu vyuziva kvili jeho nenasilnému
charakteru a povazuje jej za nejméné agresivni pro ziskavani novych zakaznika. Této metody
uziva také z divodu, Ze pti kliknuti na ni se zajemce dostane piimo na webové stranky podniku.

Timto i jakymkoli jinym zptisobem, kterym podnik XY vyuziva pro svou propagaci, se vSak
snazi zakomponovat emoce zékaznika do jejich obsahu (XY, 2023a). Jak bylo zminéno
v teoreticko-metodologické ¢asti, emoce hraji podstatnou roli pro to, aby reklama mohla na
zakaznika pozitivné pasobit a ovlivnit jeho rozhodnuti o koupi produktu. U podniku XY lze
v8ak 1 mimo vyuziti reklam vidét prvek zaméfujici se emoce skrze problematiku zivotniho
prostiedi, kterym chce v zakaznicich vzbudit obavu a starani se o né&j skrze vyuzivani
udrzitelnych produkti. Vedle toho Ize vidét i dobrocinné projekty, zaméfujici se na sdruzeni
pomahajici lidem s nevylé¢itelnymi nemocemi, podporu linky bezpe¢i ¢i détskych domovi.
Ale tyto druhy propagace jiz nalezi k prvku public relations u marketingové komunikace.

PR

Jednim z hlavnich nastroji pro komunikaci podniku skrze prvek public relations
komunika¢niho mixu jsou pro online marketing pfedev§im webové stranky (XY, 2023a).
Podnik se mimo né¢ snazi také o budovadni komunity na socidlni siti Facebook
(Facebook, 2023a), kde jsou poskytnuty informace o cilech podniku a o druzich produktt.
Mimo jiné Ize u podniku XY zaznamenat dalsi internetové formy PR, kde se zaméfuje na pomoc
potiebnym, a podporuje tak dobro¢inné projekty, ale zaroven napi. podporuje i projekty
ekologicke problematiky. Podnik se timto prezentuje vefejnosti jako prospé$na organizace,
zaméfuje se na podpory sdruzeni, ktera pomahaji lidem s diagnostikou nevylécitelnych nemoci,
détskym domoviim a rodinam v azylovych domech, a komunikuje tak svym zakazniktm,
jakych cili chce dosahovat. Podnik vyuziva i grafického a marketingového poradce
(D. A., 2023), se kterym fte$i a vyuziva také SEO, aby se webové stranky objevovaly na
piednich strankach Google vyhledavace. Podnik vyuzil Gipravy textl a dalSi korekce webovych
stranek, aby SEO mohlo byt aplikovano. Podnik SEO na jinych vyhledavacich, nez je Google,
nevyuziva. Mimo zminéné se podnik XY nepodili na Zzadnych vystavach ¢i workshopech jako
samostatny podnik, ale ob¢as poskytuje své sluzby jinym spole¢nostem, které se na téchto
vystavach a eventech prezentuji. Tyto sluzby jsou poskytnuty za nizsi ceny, ale na oplatku je
zkoumanemu podniku této prace poskytnuta propagace formou odkazani napi. na weboveé
stranky podniku vedle vystavéného davkovaciho zafizeni, které podnik XY jinym na vystavy
dodava.

Primy marketing

Pii komunikaci se zakazniky podnik XY vyuziva pfimého marketingu ve formé e-mailing,
uvadi zastupce D. A. (2023). Pomoci ptimého marketingu touto formou ma zakaznik moznost
ptimo komunikovat s podnikem a jsou mu zodpovézeny dotazy tykajici se ¢Eehokoli
0 produktech a sluzbach. Podnik takto zasild hromadné e-maily diky jiz pfipravené databazi
kontakti zdkaznikii. Podnik touto cestou také Setii své naklady, ale zarovenl je tento typ
komunikace velmi efektivni. Mezi pfimy marketing lze zatadit i e-shop, ktery se pfimo na
webovych strankach podniku zobrazuje jako jedna ze zalozek v nabidce. Katalog je fazen dle
jednotlivych typti produktl a sluzeb a piehledné tak i cenové roziazuje produkty podniku.

Podpory prodeje

Podnik XY vyuZiva i podpor prodeje ve form& zminénych vyhodnych baleni barelové vody
spolu sprondjmem, a i mozZnosti profesionalni drzby filtra¢nich davkovacich
zatizeni (XY, 2023b). Podnik momentaln¢ nabizi 2 takovéto balicky, kde jeden obsahuje
30 témei 18,9 litrovych bareli nebo 60 bareld stejného objemu s islandskou vodou. Pro
individualni moznost tohoto baleni, které v obsahu mutize byt 1 az 20 sklenénymi lahvemi balené

34



vody, podnik momentalné vyuziva islev. Slevy nejsou pravidelnym néastrojem tohoto
komunika¢niho prvku, ale mohou byt aplikovany na vSechny druhy produkti, které podnik
nabizi. Vedle toho podnik poskytuje selvy vyrobku i ptimo jednotlivym zakaznikim v ptipadé,
Ze se jedna jiz o ty stavajici a ktefi napt. chtéji odstoupit od poskytovanych sluzeb. Podnik XY
nabizi i moznost zkuSebni doby zafizeni k pronajmu, které na svych webovych strankach
poskytuji na dobu 14 dni zdarma.

Takeé v pripadé, Ze ma vyprset ¢asové rozmezi prondjmu produktti podniku, dalo by se hovofit
0 up-sellingu, ktery byl zminén v teoreticko-metodologické ¢asti, kdy podnik témto jedinctim
¢i dalSim spole¢nostem nabizi produkty, které by byly vhodnéjsi pro jejich prostory ¢i
v zavislosti na objemu uzivateli poskytovanych zafizeni (D. A., 2023).

Osobni prodej

Jak bylo uvedeno v teoreticko-metodologické Casti prace, osobni prodej na internetu dle
mnohych neni mozny, jelikoZ chybi pfimy kontakt mezi podnikem a z&kaznikem. Pokud se
v8ak i podnik XY bude fidit dle Piikrylové et al. (2019, s. 196) a nastroje komunikace jako
osobni prodej i tak definovat, je tfeba upiit pozornost napt. na chatovani na socialnich sitich ¢i
jinych komunikac¢nich aplikacich. MozZnost dalsi alternativy pro osobni prodej mohou byt také
tzv. chatboti, kde podnik na webovych strankach nabizi chatovaci okno s piedvolenymi
odpovédmi.

Podnik XY takto vyuziva chatovaciho okénka na svych webovych strankach (XY, 2023a), kde
vSak nevyuziva predem navolenych odpovédi, které by zdkazniku mohli pomoci 1 bez nutnosti
odpovédi pfimo podnikem. V nabizeném chatovacim okénku podnik vyzaduje zadani jména
a e-mailové adresy, na kterou odpovi pozdéji na dotaz zakaznika.

Trendy komunikace podniku XY

U online trendi lze hovofit o vyuziti socidlnich siti na internetu. Podnik XY vyuziva pouze
zminéné socialni sit¢ Facebook. JelikoZ tuto sit” vyuziva jako jeden z nastroji své soucasné
komunikacni strategie, je popsana v nasledujici ¢asti kapitoly.

Z individualniho expertniho rozhovoru se zastupcem podniku XY (D. A., 2023) vyplynula také
informace, ze zajemci vyuzivaji i doporuceni od stavajicich zakaznikt a Ize tedy hovofit i o jiz
zminéném Word of Mouth marketingu.

3.1.3 Soucasna komunikaéni strategie podniku online

Tato ¢ast kapitoly piiblizeni podniku XY je vénovana nastrojim a zpisobtim, jakymi podniku
komunikuje v online prostiedi. VySe u definice nastroji komunika¢niho mixu podniku byly
uvedeny uZité nastroje, v této ¢asti kapitoly jsou pak priblizeny jejich jednotlivé formy a kanaly.
Jedna se piedev§im o webové stranky podniku, ale i socialni sit’ Facebook nebo také
komunikaci skrze e-mailing.

Soucasnd komunika¢ni strategie podniku bude z hlediska jednotlivych komunikaénich
prostiedki také zhodnocena pomoci méteni jejich G€innosti, kde webové stranky podniku jsou
analyzovany pomoci nastroje Google Analytics. E-mailing je pak hlavnim zdrojem pro
navazani pfimé komunikace s jednotlivymi zakazniky, kde je seznam kontakti vyuzit i jako
podklad pro dotaznikove publikum. Pro nahlédnuti do sou¢asné komunikaéni strategie podniku
jsou vyhodnocovany i individualni expertni rozhovory v nasledujici podkapitole, kde vybrani
zastupci podniku sami zhodnocuji vyuzivané néstroje. Komunikacni néstroje jsou nasledné
vyhodnoceny, kde jejich vystupem jsou dostate¢né podklady k rozhodnuti se o tom, v jakych
ohledech je tfeba soucasnou komunikacni strategii zlepsit ¢i zcela pozmenit. Vedle toho kazda
z fazi definice soucasné komunikace ¢i pii tvorbé nové komunikaéni strategie zodpovida na
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nékteré z vyzkumnych otézek. Pii online komunikaci je pro podnik podstatna zpétna vazby, at’
uz ptima, napf. pomoci e-mailingu ¢i zanechani komentéie, hodnoceni, recenze, ale miZze se
jednat i o tu nepfimou, ktera je vyhodnocovana pravé prostiednictvim nastroje Google
Analytics, ktery uvadi zpétnou vazbu ve formé informaci o napt. ¢asu zdrzeni se na webovych
strankach, pocet objednavek apod.

Nize jsou jako prvni definovany webové stranky podniku a poté socidlni sité¢. Nasledné je
méfena efektivita a spokojenost na nich obou. Nakonec je také uveden soucasny zptisob vybéru
segmentu, a jak se podnik snazi udrzet v jeho mysli pozitivni obraz o spole¢nosti.

Webove stranky podniku

Zékaznici podniku mohou vyuzivat webovych stranek (XY, 2023a) jako primarniho zdroje pro
nalezeni potiebnych informaci o podniku, jeho produktech a sluzbach, které nabizi. Jedna se
i nejastéji vyuzivany komunikac¢ni nastroj tohoto podniku. Informace byly ziskény také
z kvantitativniho vyzkumu skrze individualni expertni rozhovory, které jsou v nasledujici
podkapitole uvedeny. Webové stranky podniku jsou utvofeny profesiondlné, navic se
ptizplisobuji zatizeni, na kterém si je zrovna zdjemce prochazi. Lze zminit 1 rychlost jejich
nacitani, které pii prvnim vstupu na stranky trva né¢kolik mélo vtefin.

Pfi navstiveni stranky se pro jejiho pozorovatele nejprve objevi ivodni stranka (XY, 2023a),
kterd obsahuje animované logo se sklenici vody, které zdkaznika na webu uvita. Vcetné
animace je text a celkovy vzhled webovych stranek ladén do odstinti bile, ale pfedev§im modré
barvy, kterd odpovida obsahu a zaméru podnikani. V' levém hornim kraji je dale uveden nazev
podniku a v dolnim rohu stéle vlevo je v nabidce i chatovaci okno, kde podnik nabizi zahajeni
konverzace se zékazniky v piipadé dotazu ¢i snazSiho hledani. Cela Uvodni strana obsahuje
casti jednotlivych zédlozek, které stranky jinak obsahuji. Tyto jednotlivé ¢asti jsou od sebe
graficky oddéleny, ale stale zapadaji do stejného vzhledu podniku. Pod Gvodni animaci lze
nalézt informace o vybranych vydejnicich vody, vedle toho i informace o balené vodé samotné
a dalSich ptislusenstvich. Podnik XY dba i na neustalou propagaci moznosti sluzeb s produkty
spojenych, kde stru¢né¢ upozoriiuje na moznost péfe o zafizeni, moznost umisténi loga
a nasledné jsou nize na Uvodni strané webovych stranek podniku umistény duvody, pro¢
vyuzivat praveé tento podnik, jeho vyhody a riizné spoluprace zamétujici se na zdravi a pomoc
potiebnym. Hlavni stranka téméi u svého konce poskytuje i ¢ast vymezenou pro casto kladené
dotazy, které po rozkliknuti predvolené otazky, obsahuji stru¢né odpovédi ¢i odkazuji na jinou
formu komunikace s podnikem pro zjisténi bliz§ich informaci. Posledni dvé ¢asti z hlavni
stranky webu podniku jsou uréeny firemnimu blogu. V blogu je prezentovany informace
ohledné vody a lidského téla, jakou podstatu voda a jeji kvalita maji a jaky impakt pak i na
lidské télo. Nasledné je ivodni stranka zakoncéena dalsi graficky oddélenou ¢asti, ktera obsahuje
kontaktni informace, jako je telefon, e-mail, adresa ¢i kontaktni formular. Jako posledni
moznost, kterou lze zvolit nachazejici se nejvice na spodu stranky, je odkaz na profil socialni
sit¢ Facebook. Tato ¢ast poskytujici kontaktni informace se pak vyskytuje ve vSech
jednotlivych slozkach webovych stranek.

Lze pak volit jednotlivé zaloZky z panelu sloZek, které webové stranky podniku obsahuji, jez
se nachazeji v horni ¢isti stranek podél hlavniho nadpisu nazvu podniku. Prvni takovouto
zalozkou je Barelova vody (XY, 2023c), kterd ma rozbalovaci menu, kde se nabidka déli na
zminéné, ale i na Aqua Angels, kde lIze nalézt informace o puvodu vody a jejich kvalitach.
Néslednou rozbalovaci zalozkou jsou Filtracni vydejniky (XY, 2023d). Tato zalozka ma
nasledné dalsi slozky, kterymi jsou Profesionalni vydejniky, Filtracni vydejniky POU, NANO
vydejniky a Borg & Overstrom. V téchto zalozkach zakaznik shani informace o jednotlivych
druzich sluzeb a zbozi, které zrovna hleda, a jsou tak lépe piehledné. Naslednou slozkou
s ndzvem Sluzby (XY, 2023e), ktera se jiz dale nerozsifuje, je strucnou slozkou stranek, kde
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jsou poskytnuty dalsi informace o sanitaci a Udrzbé. Nasleduje zalozka s nazvem Eshop
(XY, 2023b), kde jsou jednotlivé typy produkti sefazeny Vv kategoriich vlevo ve sloupci
a skutecné tak déli vSe ze sortimentu, co nalezi dané kategorii.

Nakonec podnikové stranky poskytuji i zalozku Kontakt (XY, 2023f), ktera obsahuje totozné,
co ve spodu tvodni stranky. Vedle této zalozky je k dispozici jiz jen telefonni Cislo, jez je
funkci, ktera, pokud je uzivana na telefonnim zatizeni, mize zékaznika pfimo s podnikem
telefonicky spojit, nebo lze takto volat i napi. z pocitace, pokud je s telefonem propojen.
Posledni zalozkou je Kosik (XY, 2023g), kam se uklada zbozi, které se zakaznik objednava.
Z n¢j je pak k dispozici i tlacitko Zpéet do obchodu, které poskytuje moznost pro opétovné
vraceni do zalozky Eshop. Nahled na webové stranky podniku XY, specificky na jeho e-shop,
jsou k nahledu na nésledujicim obréazku ¢. 1.

Obrézek 1 Ukazka e-shopu podniku XY

Aqua Angels

0 (<]

Xy balicky
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Zdroj: Podnik XY (www.XY.cz, 2023b)

Obrazek 1 jako ukazka neobsahuje veskeré mnoZstvi prvni strany pii prvni navstévé e-shopu,
avSak ihned si mize potencialni zakaznik udélat jasny piehled o tom, v jaké zalozce, co hledat
a jiz prvni strana obsahuje produkty, jako je ukézano na obrazku, barelové vydejniky vody.

Vedle toho podnik na svych webovych strankach odkazuje na moznost komunikace s nim skrze
e-mail. E-mailing je nastrojem pfimého marketingu, ktery podnik, jak jiz bylo zminéno vyse,
U komunikaéniho mixu podniku, vyuziva.

Socialni sité

Zkoumany podnik XY vyuziva i socialni sité Facebook (Facebook, 2023a), kde propaguje své
produkty a sluzby na svem profilovém uctu, ktery byl vytvofen v bfeznu v roce
2020. Momentaln¢ ma tato stranka pouze 20 sledujicich a 18 sledovatel, kterym se profilovy
ucet libi, s ozna¢enim To se mi libi. Prispévki na této socialni siti podnik nabizi pouze 9, kde
prvni byl pfidan dne 12. bfezna 2020. V téchto ptispévcich podnik propaguje svou vizi
a zdlraziuje ekologickou stranku svého podnikani, vedle nabidek rtznych produktt
k pronajmu a baleni vod ke koupi. Podnik na tomto uétu neni pfili§ aktivni, ale pro ty, kdo jej
navstivi, ihned odkaze na webové stranky podniku a zaroven poskytuje i kontakt pro jednani,
e-mailovou adresu, telefonni ¢islo i adresu podniku v Praze ¢i informaci o tom, zda je v podniku
momentalné k dispozici asistence. Facebookova ¢innost podniku ustala na konci roku 2020, ale
i tak Ize na profilové strance nalézt prispévky, které maji podobu obrazkového piispévku
s popiskem, jez poskytuji informace o moznostech filtrace, vydejnicich vody, rozvozu produktt
po celé Ceské republice, &isténi, ale piispévky jsou vénovany i Zivotnimu prostiedi a ekologii.
V popiscich u piispévki je text formovan profesionalné, formalng, ale zaroven uvolnéné,
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hovoti tak pfimo ke ¢tendfi a ptiblizuje vSechny cCinnosti, které poskytuje svym klientim.
Piiklady jednotlivych piispévkl jsou znazornény na nasledujicich obrazcich 2 a 3. Obrazek
2 piedstavuje prispévek zabyvajici se ekologickou strdnkou podnikéni.

Obrézek 2 Ukazka piispévku o ekologii podniku XY na Facebooku

EKOLOGIE A
ZIVOTNI

\ g b
"\‘3 PROSTREDI

PLANETU MAME JEDNU. PRIPOJTE SE K NAM V
BOJI PROTI JEDNORAZOVYM PLASTUM!

Zdroj: Podnik XY (Facebook, 2023a)

Podnik tento, stejné jako zbylé ptispévky, designoval velmi tsporné, minimalisticky, kde
hlavnim cilem bylo rychlé upoutdni pozornosti pomoci hlavniho sdéleni piispévku, ktery je
nasledovné popsan v popisku nad piispévkem na Facebooku (Facebook, 2023a).

Nasledujici obrazek 3 predstavuje ukazku prispévku na Facebooku, kde podnik podava
informace o svych produktech a sluzbach, které jsou s nimi spojeny, jako je branding, sanitace
a udrzba, ale také moznost jejich bezplatného vyzkousSeni.

Obrazek 3 Ukazka piispévku o produktech podniku XY na Facebooku

VYZKOUSEJTE
BEZPLATNE JIZ
DNES!

POKUD SI NEJSTE JISTI, ZE JE NAS VYDEJNIK TiM
mum’m§ CO HLEDATE, NECHTE gs PRESVEDCIT Aﬁ

VYZKOUSEJTE VYHODY FILTRACNICH VYDEJNIK!
14 DAYS FREE NA DVA TYDNY ZDARMA.

Zdroj: Podnik XY (Facebook, 2023a)

U obrazku 3 je predstavena ukazka ptispévku, ktery informuje ptimo o produktech podniku
XY. Pispévek je opct designovan vkusné€, odpovidad vzhledu také webovych stranek podniku.
Podrobngjsi informace jsou opét popsany pod ptispévkem, ale hlavni sdéleni je obsazeno i na
obrazku samotném. Podnik u ptispévki tohoto typu také vyuziva fotek svych produktt, které
nabizi na e-shopu na svych webovych strankach (XY, 2023b).

Podnik XY na Facebook (Facebook, 2023a) utvotil i 3 kratké video ptispévky, kde odkazuje na
sve produkty a webové stranky. Ob¢ videa nepiesahuji délku 1 minuty, ale vystihuji zamér
podnikéni, vizi a podstatu. V poslednim pfispévku podnik sdili pfispévek, ktery promuje
ekologickou stranku jeho podnikani, kde se snazi omezit uzivani plastt, a sdili tak v ném
hashtag #BEZPLASTU, ktery pii hledani kymkoli na internetu, mize zajemce dovest
I k tomuto uctu. Prispévky, az na ten prvni vytvofeny, nemaji komentare, ani hodnoceni To se
mi libi. Podnik XY zacal s vyuzivanim sit¢ Facebook z divodu, aby o sob¢ zvysil povédomi
u zékaznikd a mohl se zaclenit mezi podniky, které obsah svych vlastnich webovych stranek
nabizeji i formou, ktera miize vytvaret i viralni ¢i atraktivni obsah.
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Na socialnich sitich ma zkoumany podnik pouze nékolik sledujicich, a tak se na Facebookovém
profilu objevuje pouze jedna slovni recenze, ktera sluzby podniku hodnoti kladné a popisuje,
ze jednani s nim bylo profesionalni, a tak i jeho sluzby doporucuje jinym. Mimo Facebookovou
stranku podnik na jiné socialni siti nefiguruje.

Méreni efektivity webovych stranek a socialni sité

Pro stanoveni toho, zda je souCasny stav marketingové komunikacni strategie podniku XY
dostatecné ucinny ¢i piimo pii hledani slabych stranek komunikace podniku na internetu, je
tteba analyzovat chod danych nastrojii a méfit jejich ucinnost, efektivitu.

Ackoli v teoreticko-metodologické ¢asti byla zminéna moznost méteni efektivity socialni sité
Facebook skrze tzv. Facebook Insights, neni vyuzita zde v praktické ¢asti prace, jelikoz, jak
vyplyva znize uvedenych rozhovori s vybranymi zaméstnanci podniku v podkapitole
3.1.4, podnik XY je na této strance neaktivni, a je tak pro ptipad zkoumaného nepodstatnou.

Pii analyze efektivity webovych stranek podniku, jako jeho hlavniho komunika¢niho nastroje,
byl vyuzit nastroj Google Analytics. Google Analytics (GA) zkouma chovani spottebiteld na
webovych strankach podniku, odkud zékaznici ptichéazi, jak dlouho na strankach informace
hledaji, jak dlouho si je prohlizi. Cilem bylo zjistit urcité faktory, které podniku pomaha;ji
analyzovat efektivitu jeho rozhodnuti, ale také moznosti, kde se zlepSovat, ktera z rozhodnuti
plni v8e tak, jak maji a kolik zdkaznikli pomoci stavajici internetové komunikace podnik viibec
ziskava.

Jelikoz podnik XY na svych webovych strankach pracoval s marketingovym specialistou na
jejich tvorbé (D. A., 2023), byla zadost, o0 moznost nahlédnout do téchto internich dat a ziskani
piistupu k Gétu pouze k prohlizeni bez mozZnosti uprav a jinych zasahd, zaslana danému
specialistovi ptes vedeni zkoumaného podniku.

Pfi analyze nastroje GA byla z Gvodni stranky vyétena data navstévnosti webovych stranek.
Prvni sekce Users, nebo také uzivatelé, méti v rozhrani vybraného zkoumaného obdobi, kterym
muze byt mésic, tyden, den, ale i napi poslednich 90 dni, jez vSak je odlisSné od poctu
jednotlivych osob, které stranky podniku navstivili, to je poté pocet navstév. Uzivatelé jsou
méfeni jako vsichni ti, kdo webové stranky mohli navstivit v daném obdobi i vicekrat. Uvodni
stranka je predstavena na nasledujicim obrazku 4, ktery se zaméfuje na pocet uZzivateli po dobu
poslednich 90 dnti, a tak je zkoumano obdobi pfesné od 01. 01. 2023. Pti vybéru zkoumaného
obdobi bylo zvoleno 90 dni z divodu, Ze poskytnuté udaje skrze GA nejen ukazuji vice
informaci diky SirSimu casovému tseku, ale také se jedna o pocatek nového kalendéainiho roku,
coz pro rozhodovani se pfi zménach a navrhu nové strategie komunikace online podniku XY,
dava i vétsi smysl. Proto jsou jednotlivé faktory, nejen ndvstévnost a pocet uzivateli, zkoumany
V tomto ¢asovém horizontu.

Obréazek 4 Domovska stranka G¢tu Google Analytics podniku XY

Al Analyties  ygechny adaje o webu- 2 i s e @

A Home

Users

Zdroj: Podnik XY (www. analytics.google.com, 2023)
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Jelikoz je pro ptehlednost fadné mit uveden i pocet uzivateld v jinych zkoumanych obdobich,
v piiloze 1 jsou uvedeny obrézky 5 a 6, které predstavuji pocet uzivateld i v rozmezi 28 dni
a také béhem jednoho primérného dne. V pfiloze 1 je uveden i obrazek 7, ktery lépe znazoriuje
pocet uzivatell, kde pfi analyze vysledkli métfeni bylo zjisténo, Ze nejvice uzivateli bylo
naméteno ve stiedu 15. 03. 2023 s poctem 52 uzivatell. Nejméné se vyskytli celkem 4 uzivatelé
v sobotu 04. 03. Celkové je pak piesné Cislo uzivateld 2 035, coz je dale znazornéno i na
obrazku 8 v ptiloze 1.

Jelikoz k ptistupu na webové stranky maji pristup i zaméstnanci, ale hlavné také vedeni
podniku, které je neustéale kontroluje, byly z méteni odebrany, a stejné tak i internetova adresa
zatizeni, ze kterého ma pristup na webové stranky i podnikem najaty marketingovy specialista.

Webove rozmezi méieni navstévnosti neboli Sessions, bylo stanoveno pro stejné rozmezi
90, 28 i1 dne. Vrozmezi od 01. 01. 2023 se jednalo 0 2 635 navstév Vv celkovém poctu
navstévniki, na které odkazuje i ptiloha 1 obrazek 8. Z divodu, Ze podnik mohl byt stejnym
uZivatelem navstiven 1 vicekrat, z GA bylo moZno vy¢ist, Ze z celkového poctu navstév, byly
tyto navstévy uskuteénény pouze uréitym pocétem uzivateld, které Ize definovat jako jedno
zatizeni. Lze tedy vidét, jak uzivatelé a navstévy neznamenaji totozné a pramérny pocet navstév
na jednoho uzivatele vychazi jako 1,29, a to tedy predstavuje, ze 1 osoba webové stranky
podniku XY navstivi vice nez 1x. Obrazek 9 v piiloze 1 ptiblizuje, jaky byl vyvoj navstév ve
zkoumaném obdobi, ale opét pro porovnani Ize na dalsim obrazku 10 v ptiloze 1 vidét navstévy
za mésic, spolu s poctem uzivateli.

Zjistovan nebyl pouze pocet navstévniki, ale také jejich pozice na zkoumaném Gzemi. Obrazek
11 v ptiloze 1 znazoriuje geolokaci navitévniki, kde Ceska republika skuteéné prevazuje jako
zemé hlavniho zdroje zakaznikl a navstévniki webovych stranek zkoumaného podniku. Mezi
dalsi zemé¢, které se jako ndvStévnici vyobrazuji pouze v malych procentech, patii
napt. Némecko ¢i Slovensko.

JelikoZ podnik XY ptisobi pouze na uzemi Ceské republiky, analyza spo&ivala predevim ve
zjisténi, z jakého Ceského Kraje, popf. z jakych vétsich a znamych mést, zakaznici prichazeji.
Mezi hlavni kraje, ze kterych navstévnost na webovych strankach byla nejvyraznéjsi, patiilo
hlavni mésto Praha, kde podnik XY i sidli. Mimo Prahu navstévy webovych stranek jsou
pievazné ze Stiedodeského kraje. I Usti nad Labem je mistem s vy$§i poéet zdkazniki podniku,
ale i jiné kraje a mésta znazoriuje obrazek 12 v piiloze 1. Po provedeni analyzy cilové skupiny
skrze nastroj Goole Analytics pfevazuje mnozstvi zakazniki z cilové skupiny tedy v hlavnim
mésté Praha a Stfedoc¢eském kraji, které tvoii vice jak polovinu navstév.

Pro ur¢eni véku a pohlavi nebyly nastaveny pozadované parametry, které nelze, v pfistupu
k webové analytice pouze pro nahlizeni, ur¢it. Proto jsou tyto dva identifikaéni faktory
zodpovézeny vysledky dotaznikového Setfeni.

U analyzy dat vSak nelze brat v Uvahu pouze geolokaci navstévnikd, tedy z jaké zemé a z jakého
kraje ¢i mésta v Ceské republice pochazeji, ale také je tfeba se zaméfit na to, odkud
Z internetového prostfedi zékaznici prichdzeji. JelikoZ je méfeno pouze urcité obdobi
navstévnosti a podnik vyuzivd SEO pro zviditelnéni se na internetovém vyhledavaci Google,
prichézi pravé z n¢j diky placenému vyhledavani 72,5 % navstév na web podniku. Zda se
jedna o organické vyhledavani ¢i napt. pfimé vyhledavani zndzorniuje, jak je podnik na téchto
vyhledavacich vlastné hledan. VSechny zplsoby ptvodi navstév jsou vyobrazeny na obrazku
13 a 14 v pfiloze 2, ze kterych lze vycist, jak pfimé a organické hledani jsou, ackoli hned jako
dalsi v potadi téch nejvice vyuzivanych zpusobu, stale pozadu oproti tomu placenému. Placené
tedy Paid search vcelku zndzornuje 1 836 navstév ve zkoumaném obdobi, 321 zas to organické
vyhledavani, pfimé vcelku 399 navstév, ze socialnich siti, kde je v GA uveden samoziejmé
pouze Facebook, ptiSlo 76 navstev a z odkazi prob&hlo v ¢asovém rozhrani pouze 15 navstev.
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Jejich zdroje, tedy z jakych jinych stranek se navstévnik proklikl na web podniku XY, jsou
uvedeny na obrdzku 15 v ptiloze 2. A ve stejné pfiloze na obrazku 16 poté zdroje ¢i stranky
a vyhledavace, kde 7 % navstévnika bylo pted prichodem na web podniku.

Vedle toho ti, kdo do vyhledavace Google, jelikoZ pouze zde podnik vyuziva reklamy, klikli na
odkaz pravé s reklamou, nejednajic se tedy o organické vyhledavani. Jedna se tak o zminéné
CPC, coz lze na GA uctu podniku vy¢ist pomoci ptehledného zpracovani, které je uvedeno na
obrazek 17 ptilohy 2. Obrazek 18 v ptiloze 2 se nasledné zamétuje i na prohlizece, ze kterych
navstévnici webu nejcastéji prichazeji a prevazuje v tomto piipadé Google Chrome a Safari.
Nakonec lze zminit i chovani uzivateli tak, jak jim bylo doporuceno na webové stranky
podniku piijit skrze stranky jiné. Z obrazku 19 v pfiloze 2 Ize vidét, jak Facebook, jenz je dalsi
internetovou prezenci podniku XY, pfeci jen na webové stranky nékolik navstévnikt zavedl.

Lze zminit nejen skute¢nou polohu navstévnikll ¢i servery, kterych vyuzivaji pro nalezeni
a zptistupnéni webovych stranek podniku, ale také lze na zpisoby spojeni a navazani
komunikace zakaznikli s podnikem nahlizet 1 ze strany zafFizeni, kterych zajemci o sluzby
vyuzivaji. Zda se jednd o pocitaCe ¢i prevazné mobilni telefony, coz zndzoriuje obrazek
20. Mobilni zatizeni piedstavuji ptes 61 % navstév webu podniku.

Obrazek 20 Zafizeni vyuzivana pro navstévu webu podniku XY

Acquisition Behaviour Conversions

Device Category Goal Goal
Bounce Rate  Pages/Session Avg. Session
Users & New Users Sessions SR Conversion | Completions | gogj yalie
Rate

2,047 2,040 2,654 63.53% 2.78 00:01:55 0.00% 0 US$0.00

O 1. mobile 1,356 4 1,357 1,639 73.03% 2.01 00:00:58 0.00% 0 Us$0.00
( 2. desktop 646 638 964 46.89% 413 00:03:34 0.00% O Us$0.00

O 3. tablet 45 (2. 45 51 72.55% 1.94 00:01:16 0.00% 0 US$0.00

Zdroj: Podnik XY (www. analytics.google.com, 2023)

Poté se GA analyza zamétovala predev§im na chovani zéjemci ¢i jich souc¢asnych zakaznikt.
U navstévnosti lze zminit i zobrazovani stranek podniku. To je definovano ¢islem
2,78 zobrazeni, které lze vidét i na obrazku 21 v piiloze 2 ziskaném z GA podniku, které také
piedstavuje 1 opakujici se navstévy 1 zalozky na webu. Kazda navstéva primérné znamena
prohlédnuti si necelych 3 stranek ¢i zalozek na webovych strankach podniku. Ackoli podnik
pracuje pfedevsim s dlouhodobymi zdkazniky, toto ¢islo by v ptipadé€ 88,9 % novych navstév,
oproti 11,1 % vracejicim se navstévnikim (vyobrazeno na obrdzku 22 v ptiloze 2), mohlo
znamenat, Ze vét§ina z nich bud’ vi, co na strankach hleda, a tak 1klika tam, kam vi, Ze je stranky
pfenesou napft. rovnou k platbé objednavek, jelikoz pieci jen doba primérné navstévy je
1 minuta a 55 vtefin, coz je opét vyobrazeno na obrazku 8 v pfiloze 1, ale také se mlize jednat
o ptipad, kdy podnik neudrzi pozornost navstévnika u vice jak 3 zaloZek na svych strankach.
Z analyzy webu bylo 1 vy¢teno, Ze u 66,8 % navstév nebyla pozornost udrzena na vice jak
10 vtefin. Pro upiesnéni je doba trvani navstévy webu faktor analyzy, ktery se zaméfuje na
zkoumani toho, jak podnikovd komunikace na zdkazniky plsobi. Zda jsou veskeré informace
snadno piistupné a zda jsou webové stranky natolik pfehledné, aby zajemci méli diivod se na
nich zdrzet déle. U doby trvani navstévy a okamZitém opousténi stranek lze definovat upravy,
které podnik musi podstoupit pro zlepSeni obou aspektl, tedy zvysit dobu navstévnosti
a zaroven snizit miru okamzitého opousténi stranek.

Z GA lze tedy i vycist, kolik procent navstévnikli webové stranky okamZité opousti. Jelikoz
63,53 % webové stranky ihned po jejich navstiveni také opousti, pro podnik XY to znamend,
ze ve zkoumaném obdobi od 01. 01. 2023 je pfi prvnim pohledu na stranky v poptedi faktor,
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ktery zakaznikovi neudava divod, pro¢ v dalsim hledani na webu podniku pokracovat. Nahled
okamzitého opousténi ¢i bounce rate je poskytnut na obrézku ziskaném ze GA podniku, na
ktery jiz bylo odkazovano v pfiloze 1 s Cislem 8. Obrazek znazoriuje i jiné faktory, mira
okamzitého opousténi je jeden z nich. Na obrazku 23 v ptiloze 2 je mozné vidét, jaké stranky
podniku navstévnici jeho webu navstévuji nejvice. Na prvni pozici je neoznacena stranka, které
vSak po rozkliknuti odkazu odhalila stranku domovskou, uvodni, kde pak na GA uctu vidét
I jeji vysokou miru okamzitého opousténi. Z celkového poctu vSech navstévnika 78,30 % ji
uzilo jako entrance, tedy stranku, pies kterou na web podniku také vstoupili. Druhou strankou
S nejvysSim pocet vstupt byla prvni zalozka webu Barelova voda. Ostatni zaloZky byly uZity
jako vstupy s piiblizné stejnym procentem uziti.

Vedle okamzitého opousténi se vSak zminénych 11,1 % navstévnik na webové stranky vraci
a sluzby vyhledava déle. Opakované ndvstévy nemusi predstavovat ptimou konverzi zajemcti
na zékazniky, ale mize se také jednat o ty zajemce, kteti sluzeb a produkt podniku XY vyuzili
jiz v minulosti. Konverze a stejné tak klicova slova nebyla nastavena skrze jejich goals ¢i cile,
a pro tuto diplomovou praci, jelikoz autorka méla pristup k datim pouze jako viewer a nikoli
jako editor, nemohl byt zkouman skute¢ny pocet navstévniku, ze kterého se také navstévnici
stavaji skute¢nymi zakazniky podniku. Na nasledujicim obrazku 24 1ze vsak vidét, ze pouze ty
stranky podnikového webu, které by mohly ke konverzi vést. KoSik byl navstiven
56 navstévniky a pokladna 17. To jesté neznamena, Ze z téchto navstévnikl se skute¢né stali
zakaznicli, a stejné tak ze jini, jiz stavajici zakaznici, nevyuzili jinych forem plateb a zptsobu
prodlouzeni vyuziti sluZzeb podniku i mimo jeho web. Informace o pfesné konverzi vSak
poskytnuty nebyly, a tak je pro tuto praci alesponi uveden vysledek zminéného pozorovani
a zkoumani GA pro alespoii piiblizeni mozné konverze ve sledovaném obdobi.

Obrazek 24 Navstévnost vybranych stranek vedouci k mozné konverzi

(J  79. /pokiadna/ n pal 17 00:03:10 2 50.00% 33.33% US$0.00

] 98. /kosik/ A 83 56 00:01:14 2 100.00% 19.28%  US$0.00

Zdroj: Podnik XY (www. analytics.google.com, 2023)

Podnik navic, diky vyuziti dotaznikového Setieni v této praci, vi pfesny pocet svych soucasnych
zakaznikd, kterym byl také rozeslan dotaznik skrze podnikovou databazi na e-mailové adresy,
a lze tak stanovit, ze podnik ziskal 138 zakaznikl, ackoli se nemusi jednat pouze o Casové
rozhrani ve zminéném sledovaném obdobi.

Cilem u analyzy webu bylo také zjistit, kam navstévnici klikaji nejvice a kam nejméné. Na jaké
zalozky, odkazy a kolik z nich také vyuzilo napt. chatovaciho okna podniku. NejcastéjSimi
zalozkami ¢i strankami podnikového webu byly ty jiz vyobrazeny na obrazku 23 v ptiloze
2 a nejméné navstévovanymi poté byly zalozky s produktem elektronické dotykoveé pumpy
tvotici 0,01 % navstév. Z analyzy navstévovanych stranek pak bylo zjisténo, ze v levém dolnim
rohu webu podniku bylo vyuzito také chatovaciho okna v 94 ptipadech z celkového poctu
navstév ve zkoumaném obdobi.

Vazba méieni efektivity z i¢tu Google Analytics na vyzkumné otazky a hypotézy

Diky méfeni efektivity webovych stranek podnik XY skrze Google Analytics byly
zodpovézeny i nékteré vyzkumné otazky ztéch uvedenych v metodice této prace. Na
kvalitativni Grovni tak pomoci GA informaci byla ziskdna odpovéd na vyzkumnou otazku
VO2: Jaka komunikacni ndstroje mély nejveétsi uspésnost? Ta se z vySe zminéného mize
zodpovedét jako reklama na internetovych strankach a PR, jako lepsi pozice ve vyhledavadich,
ktera zajemctim umoziuje snazsi nalezeni webu podniku. Dil¢i vyzkumna otazka VO2.1: Jaka
internetova média jsou vhodna pro komunikacni sdélent podniku?, mize byt zodpovézena jako
CPC reklama. Jedna se o vyhledavani v internetovych vyhledavacich, skrze ktera se zajemci
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prokliknou na webové stranky podniku. Hlavnim a pfevazujicim vyhleddvadem je pak
v piipadé podniku XY vyhledava¢ Google. Nasledna vyzkumna otazka, na kterou lze
odpovédét u analyzy GA podniku, je otazka VOA4: Jak z&kaznici navazuji s podnikem XY
komunikaci? Tu lze zodpoveédét i z vysledki u dotaznikového Setfeni, avsak z pohledu
zédkazniki samotnych. Z informaci ziskanych skrze analyzu webu lze fici, Zze zékaznici
a zajemci navazuji komunikaci skrze sva mobilni zafizeni, ktera tvoii 61,76 % z celku vSech
ostatnich zafizeni, jako jsou pocitace ¢i tablety. Zakaznici poté svou e-mailovou adresu pii
objednavkach zbozi zadavaji do internetovych stranek podniku, a tak je mozné tici, ze zdkaznik
vzdy navaze kontakt skrze web a poté jiz komunikuje skrze e-mail s podnikem. M¢éteni
efektivity pomoci Google Analytics muze zodpoveédét i 2 hypotézy této prace, které opét mohou
byt zodpoveézeny i pomoci vysledkli dotaznikového Setieni, a poté jejich odpovédi tedy také
porovnany. Hypotéza H1: Zdkaznici pro vyhledavani informaci nejcastéji pouzivaji internetové
stranky spolecnosti. Tato hypotéza miize byt zodpovézena tak, ze zdkaznici pfedevSim na
internetovém vyhledavaci Google, vedle jinych, hledaji informace o produktech a sluzbach
podniku vice, neZ na samotnych webovych strankach podniku ¢i na jeho Facebookovém uctu.
Ackoli Google vzdy odkéze pfimo na hledané v obsahu webu, vyuzivano neni pifimo webovych
stranek podniku, a tak je vhodnéjsi odpoveédét, ze tato hypotéza je zamitnuta. Nasledné hypotéza
H2: Zakaznici vyuzivaji méné socidlnich siti podniku nez oficidalnich internetovych webovych
stranek, ktera muze bat zodpovézena i pfimo souc¢asnymi zakazniky u vysledki dotaznikového
Setfeni, mize byt vSak iz pohledu analyzy GA jednozna¢né potvrzena. Obrazek 13 a 17 ptilohy
2 zobrazuje, ze vice navstévnosti i zdroju prichodu na web je z vyhledavaca a pfimych vstupu,
ale socialni sité Casto uzivany nejsou.

3.1.4 Vnimani efektivity sou¢asné online komunikace vedenim podniku XY

Soucasti této diplomové prace jsou vedle kvantitativniho dotazovani formou dotaznikového
Setteni, které je priblizeno v nasledujicich ¢astech kapitoly, také proveden kvalitativni vyzkum
skrze individualni expertni rozhovory s vybranymi zastupci zkoumaného podniku XY. Cilem
bylo zjistit podklady pro zodpovézeni nékterych z vyzkumnych otazek. Rozhovor také poskytl
informace o podniku samotném a vnimani ¢i efektivitu soucasné online komunikacni strategie
a tim 1 zptsoby, jak ji zlepsit.

Video-telefonaty, pies které jednotlivé rozhovory probihaly, se uskutecnily dne
13. 3. 2023 postupné za sebou ve stejny den a béhem jejich realizace z nich byl potfizen audio
zaznam, ktery slouzil jako podklad pro sepsani rozhovoru pro tuto diplomovou praci a jehoz
ptepis je poskytnut v piiloze 3. Rozhovory se rozvijely podle piipraveného scénaie,
obsahujiciho okruhy otazek, které byly béhem hovort dale prohlubovany. Rozhovory probéhly
s vedoucim pracovnikem a zastupcem podniku XY. Nasledné¢ i rozhovor s majitelem
a zakladatelem. A nakonec se uskute¢nil i rozhovor se ¢lenem rodiny zkoumaného rodinného
podniku, ktery se ¢innostem v ném vénuje pouze na pul Gvazku, ale je seznamen s celym
chodem podniku a veskerymi ¢innostmi v ném.

Scénarie rozhovoru

Prvnim okruhem je dotazovani soustiedéné na pozici tdzanych v podniku XY a zakladni
informace o podniku. Vedle toho zaznély i1 otazky smétované na cile podniku, cilové segmenty
a konkurenci. Ale také otazky tykajici se podnikového marketingu a s jakymi vizemi v ném
pracuje.

Nasledovalo i nékolik otazek, které se rovnou Vztahovaly k sou€asné situaci marketingové
komunikace na internetu v podniku XY. Nasledovaly také otazky zaméfené piimo na
komunikacni cile. Dalsim okruhem dotazovani je zaméteni se na spokojenost s marketingovou
komunikaci na internetu a jejimi vysledky ze strany vedeni.
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Nasledujicim okruhem dotazovani je podil zucastnénych na rozhovorech na tvorbé
marketingovych komunikacnich cili. Vedle toho i Groven analyz vnitiniho a vnéj$iho prostiedi
pti tvorbé internetové marketingové komunikace.

Nésledné se rozhovor zamétoval na uzivané jednotlivé komunikacéni nastroje, ale také kanaly,
a pro¢ byly zvoleny pravé tyto pro osloveni zakazniktli a pro propagaci produktii. Otazky byly
taktéz sméfovany na to, jakd je spokojenost s nastroji vyuZivanymi pro souéasnou
marketingovou komunikaci na internetu a zda dotazovani vidi i prostor pro zlepseni. Také jsou
otazky sméfovany na prehlednost webovych stranek a socidlnich siti podniku.

Nékolik otazek bylo cileno i na zjisténi piinosu z hlediska méfeni G¢innosti soucasné
komunikace na internetu. Dale také na rozpoctové a asové moznosti pro komunikacni kampan
na internetu a jaké by mély nastat kroky pro zvySeni efektivity?

Vysledky rozhovori

Pii kvalitativnim dotazovani skrze individualni expertni rozhovor byl pro tuto praci nejprve
realizovan ten s hlavnim jednatele, firemnim zastupcem podniku XY. Z&stupce podniku
D. A, ktery se na chodu podniku XY podili jiz od jeho vzniku, byl hlavnim zprosttedkovatelem
informaci béhem zpracovani této diplomove prace.

Rozhovor byl z toho dtvodu nejprve realizovany s nim, kde prvni otazky spocivaly v rychlé
definici podnikatelského zadméru, zékladni informace o podniku jako takovém, kde kli¢ovou
¢innosti jsou sluzby spojené s dodavkami balené vody. Pan firemni zastupce také ptiblizil svou
pozici a co je obsahem jeho kazdodenni pracovni rutiny. U rozhovoru upozornil na fakt, ze jeho
postaveni ve firmé je zdédéno po jeho otci, ktery podnik kdysi také zalozil. Jelikoz se jedna
o maly rodinny podnik s mensim kolektivem, pan zastupce se vénuje hned né€kolika ¢innostem
V ném a nezamétuje se pouze na jednu specifickou funkci. Stard se o marketing a grafiku, vedle
toho vSak 1 o administrativu podniku a také provoz samotny, logistiku, ale také napt. inovace.
V dalSich otazkach bylo zjistovano, jaké jsou cile podniku, cilové segmenty a konkurence,
které D. A. zodpoveédél tak, Ze cilem podniku je, vzhledem ke specifickému sortimentu a jasné
definici zakaznika, jejich spokojenost. Cilovymi segmenty je pro tento podnik kterékoli
domacnost, firma, nebo jina instituce napf. Skoly, nemocnice a statni podniky, kde dochazi
k velkému odbytu na jednom misté. Dopliiuje, Ze lukrativnéjsi zakazky vyhledava pak podnik
sam, kde napf. vyuziva pfimého kontaktovani vybranych vétSich spolecnosti. U otazek na
konkurenci podniku, D. A. stanovil, Ze na trhu dodavek barelové vody a filtracnich vydejnikt
je veelku mala konkurence a zakaznik je vétSinou loajalni, v pfipad¢ spokojenosti, ke svému
soucasnému dodavateli. Pfesto vSak uvedl pozndmku o podniku Rosana s.r.o0. a Crystalis s.r.o.,
které podnik ve svém okoli jako konkurenci identifikuje.

Podnik dle zé&stupce D. A., pti zodpovézeni dalsich otazek, pracuje momentalné s marketingem,
ktery neni dokonalym. V minulosti, tvrdi D. A., podnik zkousel uspét skrze ruzné formy
marketingu, at’ uz e-mailingem, obchodnim zéastupcem ¢i pomoci callcentra, také ale
i bannerovou reklamou, kterou poskytoval na siti nebo v offline prostoru. Na internetovém
marketingu spolupracuje i s externim marketingovym poradcem, ktery se stara napf. o ucet
Google Anaylstic. Pan firemni zastupce hovofil i o finanéni strance téchto zplisobu
marketingovych kampani, které se neuplatnily jako efektivni a podnik mohl vynaloZené
prostiedky vyuzivat zcela jinde. V soucasnosti je podnik dle rozhovoru s D. A. spokojen
s rozhodnutim uzivat internetovy marketing zaloZzeny na PPC (pay-per-click). Podnik tak
vyuziva reklamy na internetovych strankach, skrze které se zdjemci dostanou na webové
stranky podniku a mohou s nim tak pfimo navazat kontakt v pfipadé zajmu o produkty a sluzby.
Jako dalsi prvek pro zplisob komunikace v online prostfedi jsou vyuzity i SEO, kde podnik
uplatiiuje lepSiho postaveni ve vyhledavacich.
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Pro soucasnou situaci marketingové komunikace a marketingové komunikace na internetu
v podniku XY zastupce rodinného podniku D. A. tvrdi, Zze pfednim prostiedkem pro
komunikaci jsou webové stranky a dalsi kroky komunikace jsou realizovany skrze e-mailing.
D. A. dodava, ze G¢inny je i chatbot, ktery umoznuje dalsi zptisob, jak s klienty komunikovat,
ktery pak také podnik uziva pro méfeni efektivity. Soucasna situace neni dle dotazovaného ve
Spatném stavu, avSak tvrdi, ze jeji efektivita by se pieci jen mohla zménit k lepSimu.
Komunikacni cile pak D. A. vidi pfedevsim jako osloveni novych zdkazniki a piipadné
obohaceni o informace kohokoli, kdo podnik navstivi v rdmci informaci o pitném rezimu, a to
at’ pro vlastni nebo podnikové tcely. Nasledné pro D. A. a jeho spokojenost s marketingovou
komunikaci na internetu, jako vedeni, je neustale prostor pro zlepSovani, ackoli nespecifikoval,
kterého by chtél vyuzivat.

U daldiho okruhu otdzek tykajicich se podilu na tvorbé komunikac¢nich cilt, se zastupce
D. A. na jejich tvorbé podilel z dotazovanych nejvice, spolu s majitelem podniku. Po analyzéach
trhu a hodnoceni chovani zakaznikd stanovili takové cile, aby nejlépe vyhovovali potiebam
zajemcu o produkty a sluzby. Vedle toho byly polozeny i otazky ohledné Urovné analyz
vnitiniho a vnéjSiho prostfedi pfi tvorbé internetové marketingové komunikace. Analyza
SWOT byla vyuzita pro utvofeni soucasné komunikac¢ni strategie pii debatach s majitelem i pro
stanoveni marketingovych cilti. Byly zakomponovany i dalsi vlivy, které vSak jinym analyzam
nenalezi a podnikova rozhodnuti se, dle firemniho zastupce, odviji v zavislosti na Case
a chovani zdkaznikd v ném. Analyzy tak mély pro podnik pfinos ve formé klicovych informaci
pro stanoveni si cili marketingu a jeho komunikace.

Nasledné byl D. A., firemni zastupce tazan i ohledné¢ komunikacnich néstroji, kanali a divoda
jejich uziti a volby. Pro komunikace se vyuzivd reklamy ve vyhledavacich, internetovych
strankach a PPC, jak jiz bylo vySe zminéno. Dale podnik uziva zminénych webovych stranek
a Facebooku. Divodem uziti pouze této socialni sité je to, ze mnoheé z dalSich socialnich siti
nejsou pro obsah zkoumaného podniku vhodne, dle D. A, ale zamlouva se mu sit’ LinkedIn
a mozna Twitter. Zminény byl i e-mailing. Nato, jaka je spokojenost s témito nastroji a kanaly,
D. A. odpovida tak, Zze co se obsahu webovych stranek tyc¢e, navrhoval je on samotny. Snaha
byla mifena na to, aby byl obsah edukativni a informacné ptinosny, ale zaroven aby piinasel
feSeni domacnostem a firmam. Vedle toho jsou dle D. A. efektivni, jelikoZ piivadi i nové
zajemce skrze doporuceni jiz stavajicich zakazniki na web podniku. Dotazovany vedouci
pracovnik vSak nesouhlasi napt. se zavedenim dal$i formy internetové komunikace, kterou jsou
newslettery, jelikoz je nazoru, ze by mély spiSe negativni dopady pro podnik. S piehlednosti
webovych stranek je sdm spokojen, jako vedeni se snazi o jejich obsahovy piinos a jasnost. PO
zjisténi chovani zdkaznikli podniku v minulosti se od velkych text pieslo spiSe ke kratSim
vystiznéj$im popisktim s obrazky. Podnik tak vzhled a obsah webovych stranek ¢asto upravuje
v zavislosti na analyzach jejich efektivity, navstévnosti a spokojenosti. Zmény vSak dle
rozhovoru nesou zasadni, vyrazné. Naopak na socialni siti Facebook vsak nebyla ze strany
vedeni profilu vénovana dostate¢na pozornost a co se tyce jejich piehlednosti, nejprve chce
jejich vzhled a obsah zcela upravit, ackoli momentalné na nich podnik nijak nepracuje.

Pii otazkach tykajicich se méfeni ucinnosti komunikacni strategie, zastupce podniku
D. A. tvrdi, Ze pro sledovani G¢innosti soucasné komunikace na internetu vyuzivd nastroje
Google Analytics. Vedle toho zminuje, Ze i chatbot na webovych strankach je podniku schopen
ukédzat vysledky o chovani zakaznikd, dle kterého se podnik snazi fidit a upravovat
marketingovou strategii, poptipad¢ i obsah webovych stranek. Pro zvySeni efektivity by pan
obchodni zéastupce sam nejradéji vyuzil sité LinkedIn nebo sité Twitter, poptipadé by se chtél
zaméfit na zvyseni aktivity na firemnim blogu. Vedle toho by vSak vedeni chtélo také vyuzit
reklamy pro zviditelnéni podniku na internetu, a to skrze socialni sit€. Nakonec byly firemnimu
zastupci D. A. poloZeny otazky ohledné rozpoétovych a casovych moznosti soucasné
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komunika¢ni strategie na internetu, kde D. A. tvrdi, Ze spolupracuje s jednim kolegou na
komunikacni strategii, kterd je jasné nastavena dle rozpoctu a casovych moznosti. Pan firemni
zastupce toto povazuje za velkou vyhodu, jelikoZ nastavena kampaii, o kterou se diive nikdo
nestaral, byla neti¢innou.

Nasledné se uskutecnil rozhovor se zakladatelem podniku D. A., ktery byl po domluvé
ochoten na otazky v rozhovoru odpovédét jako druhy v pofadi. Zakladatelem podniku XY
D. A. byla nejprve definovana napli jeho pozice. Z rozhovoru vyplynulo, ze se jedna pouze
0 vlastnéni této akciové spole¢nosti, ale vSechna odpovédnost za ¢innosti v ni a pti jednani byla
svéfena soucasnému, jiz dotazovanému, obchodnimu zastupci D. A. V minulosti vSak pan
majitel zastaval pozici se stejnou naplni. Otazky ohledné cilového segmentu, konkurence
a podnikovych cili byly zodpovézeny identicky s ptedchozim rozhovorem.

Dale byly otazky sméfovany na soucasnou situaci marketingové komunikace na internetu. Pan
zakladatel si je védom souCasnym stavem, o kterém je informovan ze strany obchodniho
zastupce. Nasledné byly sméfovany otazky na komunikacni cile, které sam pan zakladatel
pomahal utvaiet, ale jejich sou¢asny ménici se chod ponechal v rukou obchodniho zastoupeni.
Pt otdzkach na jeho spokojenost ohledné¢ komunikacni strategie neni velkd, jelikoZ sam by
chtél navysit pocet zakaznikt a utvofit jistou stabilitu i pro podnikové weboveé stranky, které se
dle ménicich se preferenci také Casto pozménuji. Tvrdi vSak, Ze v poslednich tfech letech se
podnikova situace zlepSila kvili svétové pandemii, ackoli stale vidi prostor pro zlepSovani
komunikacnich néstroji, pti vybéru kanala a pti zvySovani efektivity.

Pti otazkach na komunikacni strategii a jeji cile byl jiz zodpovézen dotaz na podil na tvorbé
cilti podniku, ale uroven analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, které maji na tvorb¢ internetové
komunikace podil, byly jiz aktualizovany, a pan zakladatel si béhem rozhovoru nebyl jisty svou
odpovédi. V minulosti byla tvofena analyza SWOT, ktera byla pro cile komunikace vyuzita,
ale zda se vedeni rozhodlo pridat dalsi analyzy pro aktualizace strategie, pan zakladatel
momentalné netusi. Jiz vyuzité analyzy mu ptipadaji dostacujici a pokud skute¢né byly vyuzity
nové, jak sam tvrdi, je si jisty, Ze by nemély velky vliv na pieformulovani cili podniku, ale
spise by jejich stav pouze obohatily.

V nésledné otazce bylo zjistovano, jakych komunika¢nich nastroji a kanalu je vyuzito a divod
pro toto vyuziti. Pan zakladatel podniku XY si byl védom vSech nastroji a kanalt, které jsou
momentalné vyuZzivany, a tak se opét jeho odpovédi shoduji s piedeslym rozhovorem. S témito
nastroji je pan zakladatel spokojen, avSak opét zminuje moZznosti pro zlepsSeni, které vsak
nechdvad na starosti souCasnému vedeni. Stejné odpovidd i pii polozenych otdzkach na
ptehlednost webovych stranek a Facebookového profilu. Na jejich tvorbé se nepodilel, ale je

dalsi. Jako ptiklad uvadi sit’ Instagram.

Meéfeni vykonnosti a efektivity komunikace na internetu pomoci Google Analytics ma pan
zakladatel D. A. v oblibg, jelikoz nastroj velmi usnadnuje praci pro dalsi rozhodovani vedeni
a popt. i zmény. Nakonec byla panu zakladateli poloZena otazka tykajici se rozpoctovych
a ¢asovych moznosti komunika¢ni kampané podniku, kde opét pouze odkazal na firemniho
zastupce. Finanéni moznosti pro aktualizaci komunika¢ni strategie se méni dle poptavky po
produktech a sluzbéch, ale ty momentalné vyuzivané jsou finanéné nenaroc¢né.

Nakonec byl proveden posledni individualni expertni rozhovor s brigadnikem M. A., ktery se
praci v rodinném podniku vénuje na pil Gvazku z divodu svého prezenéniho studia. Neustale
ma vsak pfistup k hlavni dokumentaci a podili se také na urcitych rozhodnutich tykajicich se
I komunikacni strategie.
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Pii poskytnuti zékladnich informaci o podnikani M. A. tvrdi, Ze v této malé rodinné firme
zaméstnance tvoii predevs§im ¢lenové rodiny, ale i dobti znami. M. A. se ve firm¢ zaméiuje
predev§im na administrativni stranku podnikéni, ale i1 logistiku a nasledné také pracuje na
udrzbé stroji. Cile podniku a jeho odbératele byli definovani stejné, jako u piedeslych dvou
rozhovorl, M. A. pouze dodava, Ze podniky, které jsou odbérateli, jsou ¢asto i mensi a stiedni
velikosti. Podstatné je, ze nabizenych sluzeb vyuzivaji takové instituce, kde je vétsi odbér na
jednom misté. Pfi otdzce na konkurenci podniku ji M. A. definoval blize, kdyz hovofil o jejich
Casté spolupraci z divodu udrzeni si zédkaznik. Zminéna byla spolecnost Crystalis s.r.o.
brigaddnikem. Zakaznici dle brigadnika nemaji divod podnik ménit, pokud jsou s jeho sluzbami
spokojeni. Mnohdy se také konkurence zaméfuje na pouze jednu oblast, mésto, kde napf.
v Praze je konkurentt hned nékolik. U otazky na marketingovou situaci podniku XY ma dle
M. A. slibngjsi vysledky diky vyuZzivani PPC marketingu, oproti formam, které podnik vyuZival
drive, jako byla napf. reklama Vv offline prostfedi, ale v momenté rozhovort si jiz nebyl jity,
jaké formy diive nabyvala. Brigddnik M. A. se na tuto oblast pfi praci pfili§ nezamétuje, a tak
jsou i jeho védomosti v ni omezeny.

Pfi dotazovani na marketingovou komunikaci online a komunikaéni cile M. A. vidi vyuziti
sluzeb u vsech, kdo by je mohli ocenit, oslovit nové zakazniky, at’ uz kontaktuji oni podnik XY
¢inaopak. Snaha je pfedevsim ziskat stabilni pocet zdkazniki, ktery odpovida velikosti podniku
XY. Na otazky spokojenosti a vysledki komunikace ze strany podniku odpovidal M. A. tak, ze
prevazné je vyuzivana komunikace e-mailova, v offline prostiedi pak i telefonicka, ktera je dle
néj uc¢innou. Brigadnik na komunikaci nahlizi jako na velmi individualni a pratelskou, lidskou.
Pti otazkéach, které zazn€ly ohledné¢ zhodnoceni stavu internetové komunikace vSak
M. A. dodéva, ze internetova komunikace tvofi jen malou cast celkové komunikace podniku.
Pokud se na efektivitu v§ak nahlizi v porovnani s pfedchozimi tiemi lety, povazuje ji za velky
pokrok.

Brigadnik pii dalsi otazce, vztahujici se kK podilu na tvorbé komunikaénich cili, stanovil, Ze se
na jejich tvorbé nepodilel. Vedle toho ani na realizaci rozhodovani na zakladé riznych analyz,
pouze zodpoveédél, ze podnik vyuziva analyzy SWOT.

Pii zaméfeni se na otazky tykajici se komunika¢nich nastroji a kanald, brigadnik podniku
M. A. definuje webové stranky jako hlavni kanal pro internetovou komunikace, také spolu
s nastrojem e-mailingem, ktery je s nimi také propojen. Zminuje také, Ze ty nastroje, které
nebyly pro komunikaci podniku zvoleny, skute¢né nebyly zvoleny vhodné, jelikoz vzhledem
k oblasti podnikéni, jsou soufasné nastroje dostaCujici. Pfi piiblizeni otazky, co je
komunikaénimi nastroji, brigadnik definoval formy reklamy, osobni prodej a pfimy marketing,
také Casteéné zminil 1 podpory prodeje, kde podnik vyuziva napt. slev, coz jsou jediné
informace, o kterych si byl brigaddnik jisty. Pti otdzkach na divod jejich volby M. A. odkazal
na vedeni, firemniho zastupce, jelikoz sam nemd pfili§ informaci. Nasledné byl vSak kladen
dotaz na spokojenost s webovymi strankami a socialnimi sitémi, které jsou dle M. A. dostate¢né
moderni a pfehledné. Dodava vsak, Ze stabilni identita podniku nebyla zatim nalezena, a tak se
stranky Casto také méni. Piehlednost webovych stranek je také na vyssi Grovni diky jejich
zjednoduseni a zkraceni textii. Co se tyce socialni sit€¢ Facebook, brigddnik neni ndzoru, Ze by
timto smérem podnik mohl byt pro zdjemce uzitecnym. Osobné by se u odvétvi, ve kterém
podnik XY figuruje, nerozhodl pro navazani komunikace ptes socialni sit. Vedle toho ani
nedoporucuje rozsifeni pisobnosti na zddnych dalSich socidlnich sitich. Néasledné pii otazkach
na spokojenost s obsahem a ptehlednosti, ale také vyuzitymi kanaly komunikace, brigadnik
M. A. je v zasad¢ spokojen, jelikoz jako mald firma udélali velky pokrok k profesionalité
a organizaci, avSak neustale vidi prostor pro zlepseni. Také pfi porovnani s kanaly komunikace
u konkurence vidi ze strany podniku XY lepsi vzhled napt. webovych stranek. Jelikoz ale
informace o zménach a o objednavkach podnik zasila individualné ptes e-mail, brigadnik
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nedoporucuje napf. newsletter a podobné nastroje, jako zptsob zlepSeni komunikace. Souhlasi
ale s vedenim v tom, Ze by se efektivita podniku mohla zlepsit, avSak sam si neni védom toho,
V ¢em piesnc.

Nasledovaly otazky na méteni vykonnosti a efektivity komunikace na internetu, na které vsak
brigadnik neumel odpovédét kvili jeho omezenym znalostem. Dotazy na rozpoctové a casové
moznosti byly zodpovézeny M. A. tak, ze jsou adekvatni a efektivné s nimi podnik XY pracuje.

Vazba rozhovori na vyzkumné otazky a hypotezy

Diky rozhovorim byly zodpovézeny nékteré z vyzkumnych otazek, které byly stanoveny
v metodické ¢asti této prace. Kazdy z dotazovanych z vedeni podniku nejprve ptedstavil podnik
samotny, ale také jeho podobu marketingové komunikace. Timto byla na kvalitativni Grovni
zodpovézena vyzkumnd otazka VOL1: Jakd je podoba soucasné marketingové komunikace na
internetu podniku XY? Pro shrnuti je soucasny stav komunikace na internetu zhodnocen jako
efektivni, ale ma stale prostor pro zlepSovani. Vyuzivany jsou specifické nastroje
komunika¢niho mixu, jako je napf. reklama na internetovych strankach, SEO, e-mailing,
podpory prodeje ve formé slev apod., a jako kanaly podnik uziva webové stranky a socidlni
sit¢. Komunikace je dle vSech dotazovanych dostacujici, ale vSichni z vedeni odpovedéli stejné,
kdyZ zminili touhu po jejim zefektivnéni.

Dalsi vyzkumnou otazkou, ktera byla na kvalitativni trovni z pohledu XY zodpovézena pomoci
rozhovord s vybranymi zastupci podniku XY, byla dil¢i VO3.1: Jsou firemni internetové
stranky dostatecné prehledné? Tato vyzkumnd otazka miize byt zodpovézena jak ze strany
vedeni, tak ze strany zakaznik podniku, a tak je na ni i z tohoto thlu pohledu nahliZzeno i pfi
analyze vysledku dotaznikového Setieni prace. Vybrani zastupci podniku jsou spokojeni se
vzhledem 1 piehlednosti webovych stranek. Zminéno bylo i1 to, ze pii porovnani vzhledu
a piehlednosti webovych stranek s konkurenci, ma podnik XY lepsi ptehlednost a grafiku, dle
osobnich nazord vedeni podniku. Pfi rozhovorech nebyly uvedeny zadné informace o tom, Ze
by jejich ptehlednost nebyla dle pozadavkl vedeni.

Nasledujici vyzkumna otazka, které mohla byt diky odpovédim plynoucich z individuélnich
expertnich rozhovoru zodpovézena, je VO6: Jaka z analyz vnitiniho ¢i vnéjsiho prostredi
podniku prinesla vyssi prinos v podobé klicovych informaci? Pro zodpovézeni postacCily
rozhovory se zastupcem podniky XY a jeho zakladatelem, kdy oba spolupracovali na stanoveni
marketingovych cilti podniku a cili komunikac¢ni strategie podniku. Poskytnuté informace se
tykaly analyzy SWOT, kterou podnik vyuzil pro zminéné tucely. Kli¢ové informace mély pro
podnik podobu piinosu pro utvofeni si souhrnu informaci o svych zakaznicich, konkurenci, ale
i situaci na trhu a odvétvi.

Posledni vyzkumnou otazkou zodpovézenou diky rozhovorum s vedenim podniku XY, je
VVOT: Byly rozpoctové a casové moznosti spravné zvoleny? Tato otdzka byla zodpovézena
struéné vedoucimi pracovniky a zakladatelem podniku. VSechny odpovédi se shodovaly na
adekvatnim rozlozeni financniho a ¢asového planu. Momentalné na ném hlavni zéastupce
podniku neustale pracuje s jednim dal§im zaméstnancem a plan slouzi pro neustélou kontrolu
chodu podniku jako takového. I komunikaéni strategie se témito plany fidi a vedeni je tak
neustale kontroluje a upravuje dle moznosti pro zefektivnéni.

3.2 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku XY

Aby bylo mozno uvést navrhy na zlepSeni pro soucasnou komunikac¢ni strategii podniku XY,
Je tieba vedle analyzy soucasného stavu zkoumat i podnikové prostiedi, jeho faktory, které na
n&j maji neustale vliv ¢i on na né. Pii analyzach podnikového prostiedi ziskava informace
o faktorech, které maji vliv na postaveni podniku na trhu, postaveni vic¢i konkurenci a na
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uspéch u zakaznikd. Z téchto duvodi byla v této diplomové préci vypracovana analyza
konkurence a jeho cilového segmentu. Nasledujici kapitola 3.3. poté zpracovava vysledky
dotaznikového Setieni, které slouzi jako soucast analyzy mikroprosttedi podniku, avsak je pro
ptehlednost prace o kapitoly 3.2 zcela oddélena. V kapitole 3.3.1 je poté uvedena analyza
SWOT podniku, ktera je obohacena i 0 poznatky ziskané z vysledki dotazniku, a tak je uvedena
az 7Za nim.

3.2.1 Konkurence podniku XY

Jako konkurence podniku XY je brana spole¢nost, zaméfujici se na dovoz kvalitni balené vody
nebo ta, ktera fesi problematiku spojenou s filtraénimi systémy a vydejniky vody. Konkurenéni
podniky se orientuji na stejné cilové trhy, které maji stejny zajem o kvalitni balenou vodu ¢i
moderni zafizeni s tim spojend. NejcastéjSim druhem komunikace i u konkurence jsou webové
stranky danych podnik1i, kde nabizeji produkty dané¢ho odvétvi nebo se na komunikaci soustiedi
skrze stejné ¢i dalsi socialni sité jako zkoumany podnik XY.

Nasledné tak byly z informaci, ziskanych podnikovym vedenim, identifikovani dva hlavni
konkurenti pro analyzu jeho konkurence, kterymi je spole¢nost Crystalis s.r.0. a spole¢nost
Rosana s.r.o. Ac¢koli bylo v rozhovorech i zminéno, Ze v tomto odvétvi se na Ceském trhu
nevyskytuje ptili§ velké mnozstvi podnikii, po analyze internetovych vyhledavacu lze jako dalsi
mozné konkurenty definovat spole¢nost Watercooler System s.r.o a Aquara s.r.o., které vsak
podnik neuvedl jako své hlavni konkurenty. Vefejné dostupné informace o hlavnich dvou
konkurenénich podnicich byly shirany z webovych stranek podniki ¢i jejich G¢tt na socialnich
sitich. Byly provéfeny i jiné formy marketingové komunikace online konkurenénich podnikii
pro porovnani té soucasné podniku XY.

Pro porovnavani online marketingové komunikace podniku XY a jeho konkurentl byla prace
zaméfena na jejich obsah, vzhled a ptehled na webovych strankach a socialnich sitich. Dale
také na stru¢nou analyzu jejich produktd a cen, které byli porovnany stémi zkoumaného
podniku XY.

Spole¢nost Crystalis s.r.o.

Crystalis je dle vedeni podniku XY povazovan za jednoho z hlavnich konkurentti zkoumaného
podniku. Crystalis je podnik zaloZeny v roce 1993 v Praze a je zaroven i nejstar§im podnikem
v odvétvi distribuce pitné vody v Ceské republice (Crystalis s.r.0., 2023a). Momentalné podnik
Crystalis uvadi, ze své sluzby nabizi vice jak 6 000 zdkazniktim. Podnik Crystalis své ¢innosti
realizuje pfedevsim pies své webové stranky, kde nabizi produkty a sluzby, kterymi je vysoce
kvalitni pramenita barelova voda z obce Destna. Podnik nabizi i vydejniky vody, které nabizi
ke koupi i prondjmu. Vedle toho se stard o dovoz a zprovoznéni vydejniki, jejihc servis
a ¢isténi. Cilem podnikani je pro tento podnik spokojenost jeho zakaznikt poskytnutim kvalitni
pitné vody. Pfi realizaci individualnich expertnich rozhovora vyplynulo, Ze podnik XY ¢asto
pro uchovani si stavajicich zakaznikt spolupracuje s konkurenci, ktera ma stejné cile. Jednim
zZ takovychto podnikli byla i spolecnost Crystalis, se kterou momentalné¢ vSak tento vztah
neudrzuje.

Marketingovy mix podniku Crystalis Ize definovat skrze jeho produkty, kterymi je barelova
pramenitd voda, vedle toho i vydejniky a tzv. watercoolery (Crystalis s.r.o., 2023b). Tato
zafizeni poskytuji chlazeni a ohfev vody, vedle toho i jeji perleni a jsou poskytnuta k pronajmu,
ale i ke koupi. Nékteré z produktti Ize navic napojit pfimo na vodovod. Podnik nabizi tfi druhy
vydejnikti do vetejnych prostor, jedna se i o hydratacni stanice. Jako automaty nabizi POU
vydejniky, také stolni vydejnik. Produkty jsou také vyrobniky sodovky, opét jsou poskytnuty
ve form¢ POU, ale istolni verze. Podnik dale nabizi i rizna ptislusenstvi, jako je napli
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CO2, rucni pumpa, UV lampa, davkovac sirup, filtry, dezinfekcni prostiedky, stojan na barely,
ochranné vaky na barely, rozpustny napojovy prasek, tubusy a kelimky v papirové a plastové
formé. Barelova voda, kterou pak podnik nabizi, je poskytnuta o objemu 18,9 litrd, jelikoz je
tato velikost ptizpiisobena v§em vydejovym zatizenim podniku. Barely jsou plastové, ale vratné
a opakovan¢ pouzivané po jejich sterilizaci. Naslednou sluzbou nabizenou podnikem je
sanitace, ktera je provadény 4x za rok. Sluzba poskytuje i vyzkouseni vydejniku na dva tydny
zdarma.

Ceny jsou u konkurence zaokrouhleny pro psani této diplomové préace. Cena barelové vody je
piiblizn¢ 300 K¢ za odbér dvou bareli, které zakaznikovi poskytnou dopravu zdarma
(Crystalis s.r.o., 2023b). Zaloha vratnych plastovych lahvi je 350 K¢&. Vydejniky se cenou
pohybuji v rozmezi od piiblizné 200 az po 600 K¢ pii pronajmu mési¢né. U prodeje jsou pak
ceny poskytnuty po pozddani. Vydejniky, které lze ptipojit pfimo na vodovod, se cenami
pohybuji od priblizn¢ 600 K¢ do 2 100 K¢. Vydejniky do vetejnych prostor jsou pak poskytnuty
pouze k prodeji, kde je cena opét pouze na vyzadani. Vydejniky sody se pohybuji v cenovém
rozhrani od piiblizné¢ 600 K¢ do 1 400 K¢&. Piislusenstvi jsou cenové ohrani¢ené od zhruba
100 K¢ do priblizn¢ 2 100 K¢ dle funkce zatizeni. Ceny jsou na webovych strankach podniku
uvedeny bez i v¢etné¢ DPH, v praci jsou ceny zaokrouhleny z cen bez DPH, jelikoZz zkoumany
podnik uvadi ceny svych vyrobku také pouze bez DPH a pro porovnani je tfeba vychazet ze
stejnych podminek. Nakonec udrzba vydejniki na barelovou vodu je piiblizné
500 K¢ a u vydejnikii s moznosti napojeni na vodovod se cena pohybuje okolo
1 500 K¢. Podnik Crystalis uvadi i pozndmku na svych webovych strankach o moznosti
vyhodného mési¢niho prondjmu na dobu 24 mésict S pauSalnimi splatkami, dle toho, kolik
vody zakaznik spotiebuje. Pro uvedeni rozdili cen konkurence a podniku XY, je poté nize
uvedena tabulka 1, kterd popisuje ceny stejnych produkti na dvou rtznych webovych
strankach. Tabulka 1 pfedstavuje piehled cen produktt, které jsou porovnany se zkoumanym
podnikem XY, kde ceny jsou piedstaveny v cendch prondjmu, jelikoz, ackoli podnik Rosana
nabizi i moznost prodeje vydejniki, podnik XY toto neumoznuje. Uvedené ceny jsou Castky
vybranych produktti nachazejicich se v cenovém rozhrani piesné ve stiedu, ale zaroven spliuji
alespont podobné parametry, aby porovnani bylo smyslupIné. K uvedeni porovnani byly
vybrany jednotlivé kategorie produktt, kde prvni jsou vysoké vydejniky barelové vody, poté
vysoké vydejniky zatizeni POU. Nasledné stolni barelové vydejniky, také stolni vydejniky na
fad, a nakonec vyrobky z luxusni ¢i profesionalni fady.

Tabulka 1 Rozdily cen produktt podniku Crystalis s.r.0. a podniku XY

Vydejnik Vydejnik na Stolni Stolni | Profesionalni,
barelové vodovodni barelovy vydejnik luxusni
vody fad vydejnik na fad vydejniky
Podnik XY 340 K¢ 790 K& - 990 K¢ 2 390 K¢
Crystalis s.r.o. 220 K¢ 220 K¢ 850 K¢ 850 K¢ 1390 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Z tabulky 1 Ize vy¢ist udaje o cenach vysokych vydejnikd barelové vody, které jsou vyrazné
levngjsi u konkurence. Vydejniky POU jsou si poté cenové mnohem vyraznéji rozdélené, kde
podnik XY opét nabizi drazsi varianty. Bez ohledu na to, ze podnik XY momentalné nenabizi
stolni vydejniky na barelovou vodu, prace uvadi ceny Crystalis s.r.0. z divodu, ze at’ uz se jedna
o stolni barelovy vydejnik ¢i ten na fad, ceny jsou totozné. Stolni vydejniky POU se opét lisi,
ale ceny jsou si mnohem blizsi. Profesionalni vydejniky vody se poté opét cenové rozchazi.
Podnik Crystalis s.r.o. dle tabulky 1 nabizi své produkty levnéji.
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Ackoli hlavnim sidlem podniku je mésto Praha, kazdy kraj v Ceské republice je opatien
distribuénim centrem podniku Crystalis (Crystalis s.r.o., 2023c). A¢koli se misto staceni vody
nachazi v Ceské republice, dodani vody od stoeni je realizovano bdhem sedmi dni. Od
objednani po telefonu nebo na webovych strankach podniku pak zdkaznik obdrzi barelovou
vodu nebo vydejniky do dvou dnd.

Komunikace je pak pro analyzu konkurence nejpodstatnéjsi. Crystalis vyuziva predev§im
webovych stranek na adrese https://www.crystalis.cz (Crystalis s.r.0., 2023a) pro navazani
komunikace se svymi zakazniky. Stranky ptsobi profesionalné, design je ladén do modré a bilé
barvy, kterd méa spojitost s jejich obsahem. Na Gvodni strdnce lze nalézt logo podniku
a kontaktni informace jako telefonni ¢islo a e-mail v levém hornim kraji. Navic je zde také
moznost vytvofeni zakaznického uctu. RozloZeni Uvodni stranky je velmi podobné jako
u zkoumaného podniku XY. Opticky rozdé€lena je prvni ast ivodni stranky vénovana rychlému
popisku a historii podniku. Pod popiskem se objevuje moznost rychlé objednavky vody,
vydejnikl pro barely ¢i vydejnikd pro pfimé napojeni na vodovod. Kazda z téchto tii moznosti
zékaznika ptimo odkdze k objednavce pozadovan¢ho produktu. Nasledné ¢ast ivodni stranky
poskytuje moznost prokliknuti na stranku s informacemi o podniku a zdroji pramenité vody,
vedle toho je ve stejné sekni i moZnost objednavky pomoci poskytnuti jména, telefonniho ¢isla,
e-mailu, popf. uvedeni spoleCnosti zakaznika. Dal$i ¢ast Gvodni stranky predstavuje také
certifikat a ocenéni, které podnik ziskalo, ndsledné poskytuje opét odkaz na dalsi tfi stranky
podnikového webu, které zakaznika informuji o ptvodu vody, zptsobu ziskavani vody
z pramene, a nakonec informace o dodani. Jendou z poslednich ¢asti jsou novinky Crystalis
s.r.0. Podnik zde opét nabizi moznost odkazu na dalsi zalozky webu, kde se zajemce mize
docist o zajimavostech o vodé, situaci pitné vody v Ceské republice, certifikitech podniku
a davodech, pro¢ neni moudré pit obycejnou vodu z kohoutku. Nakonec je na spodni Casti
uvodni stranky uvedena moznost piihlaseni se k odbéru novinek, kde je zajemce vyzvan
k zadani své e-mailové adresy. Zapati stranky pak jesté tvofi kontaktni informace a obchodni
podminky. Nakonec jsou webové stranky podniku také opatfeny chatbotem v pravém dolnim
rohu stranky, ktery umoznuje zaslat odpovédi dotazli po zadani e-maliové adresy zakaznikem.
Rozlozeni webovych stranek je sestaveno do jednotlivych zalozek, nachazejicich se ve
vodorovné list€é v horni Casti pfi jejich otevieni pod logem podniku. Prvni zalozka zleva je
uvodni, jiz popsana stranka. Nasledujici zalozka pfedstavuje moznost objednavku vody. Tato
zéalozka zakaznikovi umoziuje zaslat Zadost o dodavku bareld, kde minimalni mnozstvi pro
objednani jsou dva kusy. Nasledujici zalozka Vydejniky vody obsahuje rozbalovaci menu se
strankami Vydejniky barelové vody; Vydejniky na vodovodni fad, jez je zalozkou, ktera se dale
vétvi na Vydejniky do vetfejnych prostor; Vydejniky do vefejnych prostor; Vydejniky sody;
Piislusenstvi k vydejnikiim a Sanitace. Jednotlivé zalozky poskytuji volbu z rozfazenych
produktti pro lepsi ptehlednost a snazsi zacileni hledané¢ho. Kazda ze zalozek poskytuje i blizsi
informace o druzich produkti a pfi jejich rozkliknuti pro ziskédni informaci o jednom
specifickém, jsou poskytnuty i dal§i parametry a popis. Poté webové stranky poskytuji i zalozku
nazvanou jako Dalsi produkty, ktera je rozvedena rozbalovacim menu s ¢astmi Ocharnné
pomiicky, PiisluSenstvi k vydejnikiim a Napoje. Dalsi zdloZka s nazvem O na$i vod€ umoziuje
zajemciim dozveédét informace v rozbalovacim menu Jak objednat, O vodé, Zdroj a historie,
Staceni vody, Rozvoz vody, Rozbor vody. V téchto slozkach podnik poskytuje informace jiz
zminéné i na ivodni strance, ale také odkaz napf. na chemicky a fyzikalni rozbor barelové vody.
Zalozka v nabidce O Crystalis poskytuje Obchodni podminky, Cenik a rozbalovaci zalozku
O nés. Cenik je poskytnut v externim dokumentu, kde zajemce musi kliknout na odkaz pro jeho
zobrazeni. Poslednimi zalozkami z nabidky podniku Crystalis jsou Novinky, Kontakty
a nakupni kosik, ktery je oznacen ikonou.

o1



U nésledujiciho obrazku 25 je ptedstaven vybér barelovych vydejniki podniku. Jedna se pouze
o prvnich par produktu, které jsou v z&lozce jen piedstaveny bez moznosti rychlého piistupu
k zalozce jiné.

Obrézek 25 Nahled webovych stranek spole¢nosti Crystalis s.r.o.

Objednévka vody ~ Vydejniky vody ¥ Dalsi produkty v
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Zdroj: Crystalis s.r.o. (Internetové stranky, VVydejniky vody, 2023b)

U objednani produktlh ma zakaznik moznost 1 sdileni téchto sluzeb a informaci ptes socialni
sit€. Jedné ze siti, kterych podnik vyuziva je Facebook (Facebook, 2023b). ZaloZeni
profilového U¢tu podnik realizovat vroce 2011. Crystalis s.r.o. ma na této strance
359 sledujicich a 364 oznaceni To se mi libi. Nejprve jsou podnikem opét poskytnuty informace
o spolecnosti, adresa, telefonni kontakt a odkaz na webové stranky. Vedle toho také oteviraci
dobu. Nakonec rychly popis poskytuje hodnoceni profilu na Facebooku, kde se momentalné
objevuje 11 recenzi, kterymi podnik Crystalis uspél se 4,6 hvézdickami z péti. Recenze jsou tak
pievazné pozitivni, jediny slovni komentar na Facebooku sluzby podniku nedoporucuje kviili
Spatné zkuSenosti. Prvni ptispévky vSak podnik zacal piidavat az rokem 2014, kde zprvu neméli
prilis velky uspéch. Jejich obsahem jsou predevSim fotografie z akci ¢i odkazy na né, kde se
podnik podilel dodavkou vody a svou propagaci. Obsah piispévki také tvoti odkazy na webové
stranky podniku, kam odkazuji na zajimavé ¢lanky a informace ohledné pitné vody. Béhem let
se ohlasy na ptispévky zacaly zvySovat a ziskavat vice oznaceni To se mi libi. Komentafe pod
piispévky se zacaly objevovat az v poslednich letech, ale stale jsou ojedinélé. Posledni
prispévek vsak podnik piidal v kvétnu roku 2022 a od té doby se zda, ze jeho Cinnost na
Facebooku ustala. Podnik Crystalis i mnoho jinych ucti také sdilelo ptes svij profil na
Facebooku, a tim tak pro dal$i mozné zajemce, které podnik ve svém seznamu spojeni zatim
nema. Podnik ma ztizen i LinkedIn ucet (LinkedlIn, 2023), kde neni ptili§ aktivni. Sledovatelt
ma celkem 41 a umoZiuje pouze popis své ¢innosti. Nedisponuje zddnymi piispévky ani jinymi
odkazy nebo propojenim. Podnik na strance LinkedIn pouze odkazuje na webové stranky
Crystalis. Vedle téchto dvou zminénych socialnich siti ma Crystalis s.r.o. zalozen tcet i na
Twitteru (Twitter, 2023). Pro zpfistupnéni tohoto Gctu je tfeba mit vlastni profil na Twitteru.
Podnik na této siti sleduje 37 uctd, ale je sledovan pouze dvéma. Opét odkazuje na webové
stranky a poskytuje zé&kladni kontaktni informace v horni ¢asti pii otevieni uctu. Prvni
ptispévek byl zvefejnén v roce 2015. Tzv. tweets ma pouze tfi na svém profilu kde poskytuje
odkaz na zajimavy ¢lanek o vodé a zdravi, dale informaci o barvé vody, a nakonec jeden
obrazkovy pfispévek o doporu¢eném dennim piijmu tekutin. Pfispévky nemaji zadné
komentéfe ani hodnoceni a ¢innost rokem 2015 zase ustala.

Facebookovy tcet a jeho prikladovy prispévek je zobrazen na obrazku 26 nize, kde podnik
pfedstavuje akce, na kterych se podilel a zdkaznikiim ¢i zdjemciim takto online formou
komunikuje zplisoby, jakymi také prezentuje svou ¢innost vetejnosti.
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Obrézek 26 Ukazka piispévku podniku Crystalis s.r.o0. na Facebooku

Nase spole¢nost se o vikendu zcastnila VANOCNICH TRHU s tématikou : darky, dekorace a
keramika

Timto bychom chtéli podékovat za krasnou prezentaci nasich sirupti. Doufame, Ze se Vam nas
stanek libil a t&&ime se na vidénou na dal3ich akcich.

Zdroj: Crystalis s.r.o. (Facebook, 2023b)

Jako nastroje komunika¢niho mixu Crystalis s.r.o. vyuziva reklamy ve formé PPC (pay-per-
click) a disponuje reklamou ve vyhledavacich (Google, 2023a). Vedle toho i public relations,
kterého vyuziva formou SEO, tedy umisténi odkazu na webové stranky podniku na co nejvyssi
pozici do vyhledavacu. Také skrze webove stranky, které jiz byly piiblizeny a dale newsletter,
ke kterému se zajemce muze piihlasit jiz na titulni strané¢ podniku. Pro podnik je e-mailing
formou piimého marketingu, ktery mu poskytuje pfimou komunikaci s klientem ohledné jeho
objednavek. Ptes e-mail podnik zékaznikovi zasila i novinky a jedna se i 0 osobni formu
komunikace, kterd vSak i1 ze strany podniku mtize byt vyuzita pro hromadné rozesilani
pottebnych informaci. Jako online podpora prodeje je zde uzito up-sellingu, kterého vyuziva
podnik Crystalis ve form¢ nabizeni souvisejicich produktli, jako jsou obaly na barely, pfi
rozhodovani se o jejich koupi. V jednotlivych zalozkach webovych stranek jsou stranky
nabizenych produkti doprovazeny dalSimi produkty, které by zakaznik mohl ocenit. Nakonec
osobni prodej je v piipadé Crystalis s.r.o0. definovan jako socialni sité, které také jiz byly
piibliZzeny a chatboti, které se nachazi na webovych strankach podniku a umoziuji opét navazat
osobni komunikaci s podnikem po zadani e-mailu.

Pro porovnani Crystalis s podnikem XY se jedna o mensi nabidku ze strany konkurence.
Produkty se navic zdaji byt zastaralejsi, jejich design neni v porovnani s podnikem XY moderni
a podnik XY navic nabizi i inovativni feSeni ddvkovani, jako je napf. ovladani zatizeni ptes
Bluetooh apod. Produkty se ale zamétenim pfili§ nelisi. Opét se jedna o nabidku vydejnikd,
chladict a filtranich zafizeni. U produktii lze také zminit podstatnou stranku Zivotniho
prostiedi, na které se zkoumany podnik XY snazi soustfedit. Barely vody Crystalis jsou
uvedeno, ze jich opétovné uziva po dikladném ciSténi. Oproti podniku XY Crystalis vyuziva
nejen plastovych kelimki jako dopliikového zboZzi, ale navic poskytuje Setrnéj$i moZnost
V podobé papirovych kelimkii. Crystalis s.r.o. také nabizi i koupi vydejnikovych a filtraénich
zatizeni, které podnik XY neumoziiuje. Ceny jsou pak v praméru nizsi u stejnych druhd
produktu u konkurence. Hrozbou v tomto ptipadé je pfechod zakazniki k levnéj$im variantam
produktu se stejnymi ¢i podobnymi funkcemi. Také dodani produktii je u obou podnikid
stanoveno ve lhité dvou dnt, ackoli dle recenzi zdkaznikl se u podniku Crystalis miZze doba
i prodlouzit. Nakonec weboveé stranky jsou si v piipadé obou podniki veelku podobné, obé jsou
moderng ziizené, prehledné a informativni. Crystalis poskytuje také moznost utvofeni osobniho
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uctu na webovych strankach. Opét oba podniky poskytuji chatbota, ktery vSak v ptipadé
Crystalis nema ptedvolbu ¢astych dotazi s odkazy na jednotlivé zalozky stranek. Nakonec lze
také porovnat socialni sité podnikt, které jsou v piipadé Crystalis rozsifenéjsi. Podnik XY
vyuziva pouze Facebookového tétu, na kterém neni aktivni. Socialni sité maji v soucasné dobé
velky potencidl zasazeni cilového trhu, a pro podnik XY tento druh komunikace spolecnosti
Crystalis také velkym konkuren¢nim nebezpe¢im.

Spole¢nost Crystalis s.r.o0. je diky jeji analyze velmi aktudlnim konkurentem podniku XY. Pro
shrnuti byla konkurence analyzovana z pohledu internetového zptsobu jeji komunikace
a porovnana s tou zkoumaného podniku této prace. Naslednym konkurentem, ktery podnik pii
rozhovorech se svym vedenim uvedl, je spole¢nost Rosana s.r.0., jejiZ analyza je uvedena nize.

Spolecnost Rosana s.r.o.

Od roku 1996 na ¢eském trhu s barelovou vodou a filtracnimi vydejniky figuruje i spole¢nost
Rosana s.r.o. sidlici v Praze (Rosana s.r.o., 2023a). Tato spole¢nost disponuje vice pobockami
po celé Ceské republice, kterou zcela pokryva svymi sluzbami a produkty a jejich rozvozem
zdarma. Podnik nabizi kvalitni barelovou vodu a vydejniky, kterou staci také v oblasti Destna,
stejné jako dalsi, jiz definovany konkurent podniku XY, vedle toho ale pofada i rizné akce dle
tuzeb zédkaznikil. Rosana se prezentuje jako ekologicky zaméteny podnik, ktery se zaméiuje na
recyklaci plastovych barelii a umoziuje tak i mensi starosti tykajici se likvidace odpadi firmami

a domacnostmi.

Pro stanoveni marketingového mixu jsou produkty spole¢nosti Rosana s.r.o.
(Rosana s.r.0., 2023b) barely pramenité vody a rizna piislusenstvi s nimi spojena. Jako prvni
Ize piiblizit vydejniky na barely, které jsou poskytovany ve formé ru¢nich ¢&i elektrickych
staCedel. Vydejniky na vodu podnik také poskytuje ve stolni formeé nebo tradi¢ni stojaci,
vysoké. Celkem je poskytnuto 16 druhti tohoto typu zboZi. I vydejniky na vodovodni fad jsou
poskytovanymi produkty na webovych strankéch, kde opét nabizi moznosti stolnich, vysokych
¢i luxusnich sodovkovych POU vydejnikd. Podnik Rosana navic umoziuje prodej baleni
zrnkové a instantni kavy, baleni nékolika druhti cappuccina, také baleni cukru, ¢aji, suSeného
mléka ¢i kakaa. Produktem podniku jsou i nahradni dily pro POU vydejniky, dale tlakové lahve
a napln¢ pro tvorbu perlivé vody €1 ostatni ptislusenstvi jako jsou kelimky, stojany, nosice,
navleky nebo zasobniky. Kelimky, které podnik nabizi, maji pouze v papirovém provedeni, ale
nabizi i moznost vicek, ktera jsou vyrobena z plastu. Podnik ke koupi poskytuje i nahradni dily,
mezi které lze fadit napf. odkapavace na vodu, kohoutky riznych druhti a pro kazdou teplotu
vody Vv jiném provedeni. Hlavnim produktem je pak pramenita voda v plastovych barelech
o0 velikostech 18,9; 11,3 a 10 litrti. Mensi baleni jsou ur¢ena predev§im domacnostem pro uziti
jedincti, naopak vétsi baleni pro organizace, kde je vétsi odbér vody na jednom misté. Podnik
Rosana navic poskytuje sluzbu kratkodobého prondjmu, elektro revize ¢i sanitace, pro zajisténi
bezproblémového chodu zatizeni a udrZeni jejich zdravi bezpe¢ného uzivani.

Ceny vyrobkd podniku se odviji od moznosti pronajmu ¢i koupé (Rosana s.r.o., 2023b).
U podniku Rosana jeho jednotliva distribu¢ni mista v CR dodrzuji stejnou cenovou politiku.
Ceny jsou na webovych strankach uvedeny s i bez DPH a v této diplomové praci byly vyuzity
ceny bez dang, jelikoz porovnani musi byt opét v souladu s cenami podniku XY, ktery ceny
uvadi bez DPH. Ceny jsou zde navic zaokrouhleny, stejné jako u ptedchoziho konkurenta.
U vydejnikt na barely se ceny pohybuji v rozmezi pfiblizné od 500 K& do zhruba 8 200 K¢ pii
koupi, nasledné je cena stanovena na zhruba 450 K¢ pti pronajmu vydejnikd, av§ak podnik
nabizi pouze moznost minimalni vypijcky na dobu tifi mésict. Dalsi sekci druhti produkti
podniku Rosana byly definované vydejniky na vodovodni tfad, které se cenové pohybuji
vyrazné vySe. Nejlevnéjsi varianta je poskytnuta v hodnoté pfiblizné 7 500 K¢ pti koupi a za
650 K¢ za pronajem stejného produktu, opét vSak s podminkou minimalni doby prondjmu, ktera
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je stanovena na tfi mésice. Nejdraz§i produkt pak sahd az do cenové vySe ptiblizné
26 000 K¢ u koupé a za dobu minimalné t¥i mési¢niho pronajmu ptiblizné 2 300 K¢&. Hlavnim
produktem podniku, kterym je pramenité voda, jsou ceny ur¢eny dle objemu plastovych bareld,
ve kterych ji podnik rozvéazi. Pfi objednavce barelu o objemu 10 litr, zdjemci zaplati
87 K¢. Objem barelu o velikosti 11,3 litri je za cenu 91 K¢&. Nasledné typickych 18,9 litra
podnik nabizi barely v cené 122 K¢&. Jelikoz se cena lisi v takto malych ¢astkach, byly ceny
uvedeny presnéji. U vSech typt vSak podnik také uctuje 200 K¢ za vratny obal, ktery dale
dezinfikuje a uziva opétovné pro dalsi zakazniky. V sekci Ké&va / napoje se ceny pohybuji dle
produktt, kde napt. baleni cukru, jako nejlevnéjsi ho produktu kategorie, stoji ptiblizn¢ 50 K¢.
Baleni kvalitni pak vyjde zdkazniky az na 650 K¢. Také piislusenstvi a jeho ceny se odviji dle
jejich funkénosti. Nékteré produkty, jako je pancéfova hadicka ¢i tlakova lahev, poskytuje
podnik zcela zdarma. Dalsi pfislusenstvi se cenové pohybuji v rozhrani mezi 20 K¢, kam lze
fadit napt. tlakové hadicky, az po cenu 2 100 K&, kterou piedstavuje kovovy stojan na barely
vody. Nasledné i nahradni dily maji cenoveé rozpéti od piiblizné 130 K¢ po 290 K&. A nakonec
sluzby jsou cenové urceny dle kratkodobého pronajmu, ktery predstavuje rozmezi vyptjcky na
dobu od 1 az po 31 dni, v hodnot¢ piiblizn¢ 700 K¢, také sluzba elektro revize cenoveé vychazi
na priblizné 350 K¢, a nakonec sanitace na zhruba 500 K¢&.

Pro porovnani je zde opét uvedena tabulka 2 s pifehledem cen produktii. Ceny jsou piedstaveny
V cenach pronajmu, jelikoZ koupi podnik XY neumoziiuje. Pro stanoveni ptedstavenych cen
byly vybrany ty produkty nachédzejici se veprostied cenového rozhrani vybrané kategorie. Navic
maji stejné ¢i alesponn podobné parametry. Kategorie porovnavani jsou vysoké vydejniky
barelové vody, vysoké vydejniky zafizeni POU, stolni barelové vydejniky, stolni vydejniky na
fad a také vyrobky z luxusni ¢i profesionalni fady.

Tabulka 2 Rozdily cen produkt podniku Rosana s.r.o. a podniku XY

Vydejnik Vydejnik na Stolni Stolni Profesionalni,
barelové vodovodni barelovy vydejnik luxusni
vody fad vydejnik na fad vydejniky
Podnik XY 340 K¢ 790 K& - 990 K¢ 2 390 K¢
Rosana s.r.o. 550 K¢ 800 K¢ 550 K¢ 1700 K¢ 2 800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

V tabulce lze vidét, ze vysoké vydejniky barelové vody jsou vyrazné levnéjsi v ptipadée
zkoumaného podniku XY. Naopak vydejniky na vodovodni fad, POU, jsou si cenové mnohem
blizsi. U stolnich vydejnikd podnik XY nenabizi produkty tohoto typu, ale v tabulce 2 je tato
informace uvedena z divodu, ze v porovnani s vysokym barelovym vydejnikem se cena za
prondjem neliSi u Rosana s.r.o. Stolni vydejniky POU jsou si opét u obou podnikii vyrazné
odli$né, ale profesiondlni vydejniky vody s luxusnimi prvky a funkcemi se opét pohybuji
v bliz§im cenovém rozhrani. Lze vSak vidét, Ze ve vSech moznostech jsou vyrobky podniku
Rosana s.r.o0. v uvedeném prizkumu, jsou ceny vyssi.

V podniku na webovych strankach je také mozZnost registrovat slevy na vybrané produkty
(Rosanas.r.o., 2023b). Platby za produkty a sluzby jsou umoznovany na dobirku, kromé vyvozu
do zahranici, hotovostné pii osobnim odbéru nebo bezhotovostné platebni kartou ¢i bankovnim
pfevodem.

Misto je v marketingovém mixu podniku Rosana s.r.o. definovdno 8 pobockami
(Rosana s.r.0., 2023c). Pobocky se nachézi v Brn&, Plzni, Pardubicich, Praze, Stéti, Zling,
Tabote a Ostraveé. Pobocky umoziuji jejich navstévu po telefonické domluvé, ale podnik sam
také zatizuje dopravu v ramci Ceské republiky, ktera je poskytnuta zdarma pii objednavkach
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minimalniho poétu zbozi. Podnik Rosana své zbozi rozvazi i v rdmci Slovenské republiky.
Rozvozy jsou zdarma i do zahrani¢i pfi objednavkach v uréitém cenovém rozsahu. Lze vyuzit
i dodani pomoci PPL ¢i Zasilkovny za poplatek nebo i zminény osobni odbér, ktery je zcela
zdarma v kterémkoli skladu podniku. Dodej produkti je dle podniku uréen dle domluvy.

Podnik disponuje obchodnimi zastupci a callcentrem, ktefi se staraji o komunikaci se
zékazniky pii vyuzivani vSech sluzeb podniku. Také jako hlavni prostiednik komunikace
podniku Rosana s.r.o. funguji webové stranky podniku na adrese https://www.rosana.cz/cs/
(Rosana s.r.0., 2023a), které maji opét design ladény do modré a bilé barvy. Vzhled je velmi
moderni a minimalisticky. Podnik Rosana na Gvodni strané zakaznikiim poskytuje své logo
V levém hornim kraji a vedle néj telefonni a e-mailovy kontakt. V pravém hornim rohu je
moznost piihlaSeni ¢i registrace zakaznikli a vedle této moznosti 1 ikona ndkupniho koSiku.
Hlavni stranka podniku je délena do jednotlivych sekci, jako je tomu 1 u predeslého konkurenta.
Prvni ¢asti jsou tfi promitajici se obrazky, které nabadaji zajemce na né kliknout, a dostat je tak
do ur¢ité ¢asti webovych stranek pro snadnéjsi piistup k objednani produktt. Tyto tii obrazky
se neustale opakuji, ale je moznost se k jednomu vréatit, pokud byl pfechod mezi nimi ptili§
rychly. Ve stejném poli se nachazi i ikona lupy, ktera slouzi pro vyhledavani na webu podniku
pomoci klicovych slov. Dalsi opticky délené sekce tivodni strany obsahu fadek obrazkt, které
pomoci plusové ikony odkazuji na dalsi ¢asti webovych stranek. Jedna se o rychly ptistup
k hledanému a z nabidky lze zvolit: vydejniky na barely, vydejniky na vodovodni fad,
pramenita voda, kdva / napoje, piisluSenstvi a nakonec sluzby. Pfi posunu na tivodni strance
smérem dolii 1ze vidét opét barevné oddélenou sekci, kterd je tvofena vybranymi produkty
podniku Rosana. Je zde moznost proklikat se zalozkami Vyprodej, Top a Novinky, zatimco
potencialni zdkaznik zistava na ivodni strance webu a méni se pouze ¢ast komentované sekce.
V sekci vyprodeje podnik momentalné nabizi dvé rizna baleni cappuccina a Caje. V sekci top
podnik nabizi dva druhy vydejnik vody a také elektrickou pipu. Nakonec v sekci novinky se
momentalné na webovych strankach objevuje pouze jeden produkt vydejniku, ktery je na
nahledu zaroven oznacen jako top. Dalsi ¢asti uvodni strany je také moznost dozveédét se vice
o pronajmu zafizeni a vyzkouSeni vydejnikt. V obou piipadech je zde moznost dozveédét se
vice informaci po jejich rozkliknuti. Jako jedna z poslednich sekci hlavni strany stranek
podniku je informace o moZnosti pronajmu produkti a dopravé zdarma. Posledni sekei jsou pak
kontaktni Udaje, které jsou v barevnéjsi ¢asti webovych stranek, a tak jsou od zbytku
definovanych informaci déleny vyraznéji. Podnik zde ve tii sloupcich poskytuje svou adresu,
bankovni spojeni a moznosti plateb, uzite¢né dotazy a rychlou moznost volby pro dozvédéni se
informaci o podniku, vyhodach, jak vydejniky ziskat, servisu a sanitaci, dopravé a platb¢,
obchodnich podminkéach a reklamaci. Nakonec je zde také moznost pfimého kontaktovani
podniku skrze e-mail a napsani dotazu, ktery lze ihned odeslat. Pro popsani listy zalozek
webovych stranek podniku je zleva nejprve v pofadi zalozka Uvod, ktera je vyse popsana.
Naslednou zalozkou jsou Nase produkty, které umoznuji filtraci zboZi pomoci volby vyrobce,
barvy, typu chlazeni a typu vydavané vody. Posuvna lista umoziuje zakaznikovi hledat i dle
cenového rozmezi, kde spodni hranice je ur¢ena na 25 K¢ a ta horni na 31 100 K¢&. Také je pod
liStou moznost vSechny produkty fadit od nejlevnéjSiho ¢i od nejdraz§iho. Produkty jsou
rozloZeny na 7 stran, ale jejich déleni dle kategorii je neustale pfitomno i u jinych zalozek na
levé strané stranek. Jednotlivé kategorie jsou déleny do seznamu s nazvy: Vydejniky na barely,
které se dale vétvi na moznosti volby Ruéni nebo elektricka stacedla vody, Vydejniky vysoké
a Vydejniky stolni; Vydejniky na vodovodni fad, kde je opét moznost zvolit vétvené zalozky
s kategoriemi: Vydejniky vysoké POU, Vydejniky stolni POU a nakonec Luxusni vydejniky
POU-sodovkové; Pramenitd voda; Kava / napoje, kde ma zajemce opét moznost zvolit mezi
zalozkou Kéva, Cappuccino, Kakao, ¢aj a cukr nebo Odvépiiovace a Cistice kavomati;
PiisluSenstvi, opét s moznosti volby dalsich vétvicich se kategorii jako je POU, Tlakové lahve
a napIn¢ CO2 nebo Ostatni; Nahradni dily a nakonec Sluzby. Ceniky jsou dalsi zalozkou z listy
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nabidek, kde podnik poskytuje dva soubory, které je vSak pro nahled potiteba stahnout do
prohlizeciho zafizeni. Prvnim souborem je barelovy ceni a druhy je nazvany jako vodovodni
fad. Nasledna zalozka nazvana Akce, predstavuje dva odkazy na produkty, které jsou
momentalné oznaeny slevou. Podnik nabizi 45% slevu na pipu a 20% slevu na keramické
staCedlo. Zalozka Pro firmy — nahradni plnéni poskytuje podnikiim moznost usetfit finance,
které by museli odvadét do statniho rozpoctu z davodu podminky zékona o zaméstnavani
4 % zdravotné postiZzenych ze svych zaméstnancu v ptipadé vétsiho poétu pracovnikt. Z tohoto
dtvodu podnik Rosana nabizi svym zakaznikim, organizacim moznost spoluprace s chranénou
dilnou Barelova voda s.r.0., jez se zabyva distribuci pramenité vody a prodejem produkti
s timto spojenych. Ty organizace, které vyuZiji vyrobku i sluzeb poskytovani nahradniho plnéni
Barelové vody s.r.0., nemusi pokutu statu odvadét, ackoli napf. nespliuji uvedenou podminku.
Podnik Rosana timto pomaha zdravotné postizenym a zaroven umozhuje Setfit prostiedky
dalSich spole¢nosti. Posledni volba z listy zalozek je nazvana Kontakty. Zde podnik poskytuje
mapku, ktera zobrazuje jednotlivé prodejni sklady, kterymi podnik disponuje po celé Ceské
republice. Kontakty také obsahuji adresu, telefon a e-mail, ale také bankovni spojeni a platby.
Pod mapou se objevuji ¢tverce, které poskytuji blizsi kontaktni informace pro kazdy prodejni
sklad, které Ize také pfimo kontaktovat. Nasledné lze zaslat i obecny dotaz pomoci zadani e-
mailové adresy, na kterou povéiena osoba odpovi. Pti prohlizeni webovych stranek je neustale
zdjemcum pii levém dolnim kraji poskytnut vybér jiz navstivenych ¢i nejprodavanéjSich
produktii podniku.

U obrazku 27, ktery je znazornén nize, lze opét vidét nahled produktd podniku na jeho
webovych strankach, kde si zdjemci produkty i1 piimo objednévaji ke koupi.

Obrazek 27 Nahled webovych stranek spole¢nosti Rosana s.r.o.

(ROSANA - -

ivoo. MASEPRODUKTY  CEMIKY  AXCE RO FIRMY. NAHRADNI PLNENI  KONTAXTY
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Zdroj: Rosana s.r.o. (Internetové stranky, Nase produkty, 2023)

Podnik vyuziva pouze jedné socialni sité, kterou je Facebook (Facebook, 2023c). Podnik
Rosana zde ma utvoteny profilovy tcet od roku 2012. Podnik méa celkovy pocet 37 sledujicich
a stejny pocet oznaceni profilu jako To se mi libi. Podnik zde také poskytuje e-mailové
a telefonni spojeni, adresu sidla spole¢nosti a odkaz na webové stranky. Prvni piispévek byl
pfidan Vv roce zaloZeni a obsahem piispévki jsou odkazy na akce, na kterych se podnik podilel
dodavkou barelové vody, informace o podniku a zménach v ném, fotografie ptirody s popisky
poskytujici informace o vod¢, ptispévky tykajici se produktd, ale i vtipné obrazky, kterymi
podnik neustdle odkazuje na svoji ¢innost. Posledni ptispévek byl pfidan roku 2021 a od té
doby se zda byt ucet neaktivni. Podnik na tomto profilu nemé zddné hodnoceni a komentéie ¢i
oznaceni To se mi libi u ptispévki jsou vyjimecné. Mimo Facebook podnik na zadné jiné
socialni siti nefiguruje.

Obrézek 28 piedstavuje nahled na jeden z ptispévki Rosana na Facebooku. Tento piispévek
sledovatele informuje o zméné sidla podniku, stejné, jak informuje popisek.
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Obrézek 28 Ukazka piispévku spole¢nosti Rosana s.r.o. na Facebooku

&
Zménili jsme své sidlo.

Nyni nés najdete na adrese:
ROSANA, spol. s r.o.... Zobrazit vic

1]
| =|

Zdroj: Rosana s.r.0. (Facebook, 2023c)

Jako jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu spole¢nosti Rosana lze uvést reklamu ve
vyhledavaéich (Google, 2023b). Podnik poskytuje na internetovych strankach malé ikony se
svym logem, které se zobrazuji po navstiveni webovych stranek podniku, a pti kliknuti na né
disponuje odkazem na webové stranky podniku, kde tedy vyuziva metody PPC. Vedle toho
i jako nastroje Public relations Rosana s.r.o. vyuziva SEO, tedy lepSiho postaveni
Vv internetovych vyhledavacich. Souc¢asti PR jsou i definované webové stranky a akce, na
kterych se se podnik Rosana podilel, které nasledné prezentuje na socialni siti Facebook, ackoli
jsou akce a jejich realizace v offline prostiedi, jejich sdileni bylo realizovana online nastroji.
PFimého marketingu podnik opét uziva skrze e-mailing v online prostfedi, kde podnik
navazuje kontakt s jednotlivymi klienty nebo s nimi jako celkem. Jako online podpory prodeje
podnik Rosana vyuziva zalozku Vyprodej, kam umist'uje zlevnéné produkty ¢i ty, kterym jiz
prosSla doporucena doba spotieby. Pii vlozeni zbozi ¢i sluzby do nakupniho koSiku pro
objednavky se neobjevily zadné doporucené produkty, kterych by mohl podnik vyuzit a ptidat
si je ke své objednavce, ani produkty, které by s produkty souvisely. Spole¢nost Rosana s.r.o.
tak nevyuziva jak cross, tak ani up-sellingu. Nakonec u komunika¢niho mixu lze definovat
osobni prodej, ktery je opét poskytnut skrze socialni sit’ Facebook. Napf. chatbota na
webovych strankach vsak k dispozici Rosana nema.

Opét pro porovnani spole¢nosti Rosana s.r.o. s podnikem XY je mnozstvi nabidky vydejniki
a filtraCnich systémil pomérné stejné. Nabizené produkty jsou moderni a vzhledové se podobaji
tém podniku XY. Rosana nabizi stejné druhy vydejnikli vody a snazi se také upozoriiovat na
ekologickou stranku svého podnikéni, ackoli podnik XY je v tomto sméru pii své komunikace
na internetu vice vyrazny. Ac¢koli podnik opét nabizi moznost recyklace plastovych bareld, stale
jsou vice ekologicky naro¢né v porovnani s podnikem XY. Naopak u ptislusenstvi Rosana
nabizi kelimky pouze v papirovém provedeni, coz tuto spole¢nost opét definuje jako berouci
ohled na Zivotni prosttedi. Podnik Rosana pfedevs§im pak nabizi své produkty ke koupi, coz XY
neposkytuje. Také dodava i pouze 10 ¢i 11,3 litrd objemu barelt pro uziti domacnosti. Ceny
produktu a sluzeb se vSak u Rosany také velmi lisi a jsou vyssi v porovnani se zkoumanym
podnikem v této diplomoveé praci. Vyhodou tohoto konkuren¢niho podniku jsou pak i pobocky
na vice mistech Ceské republiky. Naopak nevyhodou je neudani lhiity dodani zbozi pfi
komunikaci podniku na webovych strankach. Pro mnohé mize byt vsak vyhodou moZnost
osobniho odbéru produktii, a tak se dodaci lhiitou nemusi fidit. Vedle toho Rosana také dodava
své zbozi do Slovenské republiky, coz opét predstavuje konkurenéni hrozbu pro zkoumany
podnik v této praci. Oba podniky se pak u¢inné zapojuji do pomocnych ¢innosti, podpory
znevyhodnénim osobdm. Rosana se vénuje zdravotné postizenym a podnik XY se pak obraci
na pomoc osobam napf. s nevylécitelnymi chorobami, détem v détskych domovech apod.
Webové stranky podniku XY i Rosany s.r.o. jsou piehledné a moderni a pusobi velmi
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profesionalné. Jsou graficky upravené pro snadnou orientaci a rychly ptistup k informacim.
Oba porovnavané podniky piisobi na socialni siti Facebook a zadné jiné, kde vSak ani jeden
neni v souc¢asné dobé aktivni. Rosana disponuje vice ptispévky a sledujicimi, avsak jako nastroj
komunikace nejsou tyto profilové ucty momentalné efektivni. Tedy i v pfipadé interakce na
socialnich sitich nejsou v obou piipadech vyrazné rozdily. Komunika¢ni mix podniku Rosana
a podniku XY se znacn€ shoduji. Formy reklamy vyuziva stejné. Podnik navic sdili na
socialnich sitich své spoluprace a prezentuje tedy volby svych PR rozhodnuti. Vyuziva
I stejnych forem pfimého marketingu, az na moznost chatbott.. Jako online podpory prodeje
nevyuziva slev, ale zalozku na webovych strankach s vyhodnéj$im zbozim nazyva vyprodeje.
Podnik stejné jako zkoumany XY nevyuziva ani moznosti up ¢i cross-sellingu, v ¢emz se opét
shoduji a opét jsou vyuzivany webové stranky jako mozna forma internetového osobniho
prodeje. Oproti podniku XY a podniku Crystalis, Rosana s.r.0. nevyuziva osobniho prodeje
Vv online prostfedi skrze tzv. chatboty na webovych strankach. Ackoli podnik mize zasahnout
vétsi objem cilového trhu i diky dovozu zbozi do zahranici, jeho ceny a zptisob komunikace
Z néj netvoii zdroj vyznamného ohrozeni podniku XY.

V této podkapitole byla popsana konkurence podniku XY. Pro celkové porovnani je nize
piedstavena 1 shrnujici tabulka 3, ktera pfedstavuje uzivani internetové marketingové
komunikace.

Tabulka 3 Shrnujici tabulka XY a konkurence u internetové komunikace

Podnik XY Crystalis s.r.o. Rosana s.r.o.
uzivatelsky ucet - poskytuje poskytuje
Webove ) poskytuje poskytuje pouze
stranky chatovaci okno | s predvolenymi po uvedent -
odkazy e-mailu
Facebook 20 sledujicich 359 sledujicich 37 sledujicich
S’oglalm LinkedIn - 41 sledujicich -
site
Twitter - 37 sledujicich -
zivotni prostiedi, zivotni prostiedi,
emocni prvek podpora Zivotni prostiedi podpora
Reklama znevyhodnénych znevyhodnénych
PPC vyuziva vyuziva vyuziva
PR SEO vyuziva, Google vyuziva vyuziva
PHmY e-mailing, e-mailin e-mailing,
ma:rk):atin chatboti, chatbotg’ newsletter, e-mailing
g newsletter, chatbot
Podpory slevy, up-selling, slevy, cross- . vyprodeje, Cross-
. . : up-selling .
prodeje cross-selling selling selling

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

V tabulce 3 Ize vidét, Ze mnohé prvky se shoduji, jiné jsou u uré¢itych podniki zcela nevyuzity.
Jednotlivé prvky zminéné v tabulce 3 vSak jiz byly identifikovany vyse nad ni.
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3.2.2 Analyza cilového segmentu

Aby podnik skrze svou komunikacni strategii oslovoval pouze ty zdkazniky, ktefi jejich
produkty budou skute¢né¢ odebirat a vyuzivat jejich sluzeb, je tieba utvofit cilové segmenty,
vybirat z nich ty nejpodstatnéjsi a nasledn¢ uskuteénit takova opatieni, aby si zdkaznici
0 podniku utvofili pozitivni obraz, ktery v jejich myslich ztistane pro dal§i komunikaci. Nize je
tak popsan cilovy segment podniku, a to z pohledu strategie STP.

Podnik XY se zaméfuje na zédkazniky, kterymi mohou byt firmy a rtizné instituce, jako jsou
napf. Skoly, ale i samotné domacnosti (D. A., 2023). Podnik se snazi cilit pfedevsim na ty, kdo
delsi dobu, ale snazi se zaroven myslet na zivotni prostiedi, a tak vyuzivaji pravé setrnych obalt
vuci piirodé, ve kterych jsou produkty dovazeny. Podnik XY skrze svou ¢innost vSak oslovuje
predevsim spole€nosti, instituce a podniky. Lze zminit i samotné domécnosti, kdy lidé vyuzivaji
balicku s kvalitni vodou z duvodu problémui s objektivni ¢i subjektivni nedostate¢nou kvalitou
pitné vody. Spotiebitelé napt. nechtéji pit vodu z vodovodu jako hlavni zdroj své hydratace,
nebo se pohybuji v prostorach starych budov, které disponuji pouze se starym a rezavym
potrubim, které nezarucuje vodu dostate¢né¢ kvalitni, aby mohla byt pitnou. Dfive se podnik XY
soustiedil na zédkazniky, ze kterych byla velka ¢ast pravé pouze domacnosti jako spotiebitelé
Sjednim ¢i dvéma vydejniky vody. Nyni se vSak zkoumany podnik zaméfuje na véEtsi
spole¢nosti z diivodu, Ze jim poskytuje piiblizné mezi 10 az 50 ¢i dokonce vice produkty.

Soucasna segmentace je tak tvofena pievazné geograficky (D. A., 2023). Podnik své sluzby
s produkty, apredeviim pak jejich rozvoz poskytuje pouze na uzemi Ceské republiky.
Prosttedky, kterych vyuziva a jez byly definovany u marketingového a komunika¢niho mixu
vySe v kapitolach 3.1.1 a 3.1.2, ptsobi na zajemce o produkty a sluzby stejnym zpisobem.
V piipad¢ zajmu kontaktuji podnik pro objedndvky, a to at’ e-mailové, telefonicky, ackoli se
V tomto piipadé nejednd o online komunika¢ni formu, anebo také ptimou objedndvkou pies
webové stranky. Zakaznici vyhledavajici sluzby podniku maji stejné potieby, které byli jiz
definovany. Segment zakaznikii je dale opét délen pouze z hlediska geografického, jelikoz
odbér produkttl je na jistych tzemich Ceské republiky vyrazngj$i, ackoli podnik dovoz
poskytuje do vSech koutti republiky. U vysledkii webové analytiky a dotaznikového Setfeni lze
vyCist, ze tato popularni izemi tvoti predevsim hlavni mésto Praha a déle také Stiedocesky kraj.

Zaméfeni je na jednotlivé cilové segmenty, tedy jednotlivce a podniky se zdjmem o kvalitni
pitnou vodu, tvofeno 1 faktem, zda je zdkaznikem domacnost ¢i spolecnost. Tento faktor pak
ovliviiuje napt. velikost dodavek a volbu druhu pronajatého zatizeni. Positioning je nasledné
proveden skrze komunika¢ni kanaly a nastroje, kde je poZzadovany obraz o podniku XY
zakaznikiim a zdjemciim prezentovan skrze webové stranky podniku pfedevsim, ale také pti
vyuziti reklamy na internetovych strankdch usnadiiuji potencidlnim zdkaznikim cestu na
webove stranky. Podnik pak image o sobé samotném poskytuje skrze informace, opét
prostfednictvim webovych stranek, které sd€luji poznatky zékaznikim o podpoie
znevyhodnénych osob a feSeni problematiky spojené s ochranou Zivotniho prostiedi.

Jelikoz se zajemcem o zdravy pitny rezim, kvalitni vydej vody a zafizeni s tim spojenych mtize
stat kdokoli, at’ uz jednotlivec ¢i firma, podnik sviij marketingovy mix neméni dle kazdého
cilového segmentu. Lze tak uvést, ze podnik XY dislednéjsi STP strategii zatim neuplatiiuje.

3.3 Spokojenost s internetovou komunikaci spole¢nosti

V této Casti kapitoly se prace zamétuje na vysledky dotaznikového Setfeni, kde byl dotaznik
odeslan zakaznikim podniku XY pfes e-mailové adresy zjeho databdze pomoci
vygenerovaného odkazu na Google Forms. Cilem dotazniku bylo zjisténi spokojenosti
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a znalosti o podniku, jeho produktech, a hlavné o jeho komunikaci na internetu. Dotaznik se
dale zamétoval na néstroje a kanaly marketingové internetové komunikace, predevsim pak ale
také na spokojenost s ni. Tyto informace poskytly podklady pro stanoveni navrhi na zlepSeni
¢i tvorbu zcela novych ¢asti komunikacni strategie podniku XY. Dotaznik nejprve tvofila
uvodni ¢ast pro vSechny respondenty, nasledné se vétvil pro domacnosti a organizace do dvou
samostatnych ¢asti. Zucastnénych na dotazniku bylo celkem 138 respondentii a uzito bylo
30 spole¢nych otazek. Pro identifikaci skupin, domacnosti ¢i spolecnosti, bylo pak pro kazdou
utvoreno dalsich 5 otazek. Otazky u dotaznikového Setfeni byly oteviené, polouzaviené ¢i zcela
uzaviené. Casové rozhrani pro vyplnéni dotazniku trvalo od 20. 03. 2023 do 01. 04. 2023. Data
z dotaznikového Setieni byla vyuzita pro plnéni cilti této diplomové prace, zodpovézeni Casti
vyzkumnych otazek a hypotéz. Podrobnéjsi informace o uZitych metodach jsou popsany
v metodice diplomové prace. Dotaznik je v této praci uveden pod piilohou 4. NiZe jsou popsany
jednotlivé otazky, jejich cil a nasledné vyhodnoceni.

Pted tim, nez byly otdzky ptimo sméfovany na podnik XY, byly uzity otazky 1-8 pro utvoteni
piehledu obecné spokojenosti s internetovou komunikaci.

Otazka 1: Co je pro Vas u podoby webovych stranek (viibec) podstatné?

Cilem této otazky dotazniku bylo zjistit, co obecné zakaznici povazuji za dilezité u podoby
webovych stranek. Tuto otazku 36,1 % respondentd zodpovédélo jako piehlednost. I piima
komunikace byla podstatnou pro dalich 36,1 % respondentd dotaznikového Setfeni. Dalsi
moznosti také byly kontaktni informace zobrazujici se na webovych strankach, které jsou pii
jejich navstéveé podstatné pro 20,6 % respondentti a vedle toho také samotny vzhled stranek,
ktery je za podstatny povazovan u 3,1 %. Zakaznici podniku XY méli moznost také volby
vlastni odpovédi, kde celkem 4 % zvolilo tuto moznost, a po 1 % se tyto 4 odpovédi tykaly
rychlého nacitani stranek, vSeho jiz v nabidce u této otazky, coz bylo zminéno 2x ¢i za
nejpodstatnéjsi 1 respondent odpoveédél, Ze povazuje nalezeni hledaného. Pro lepsi piehlednost
je uvedena i tabulka 4 v ptiloze 5 s vysledky prvni otazky dotazniku.

Otazka 2: Co je pro Vas u informovani se na webovych strankach (viibec) podstatné?

Dalsi otazka zaméfena na spokojenost s webovymi strankami viibec, je otazka zaméfena na
informace skrze n¢ poskytnuté. Tato otdzka byla zcela oteviend, a tak se respondenti mohli
vyjadiit tak, jak potiebovali. Z 92 odpovédi, kde se z celku 5 respondenti odpovédi zcela
zdrzelo, 17,5 % respondentti zodpovédé€lo tuto otazku jako kontakt. Pro piehlednost odpovédi
této otazky je uvedena tabulka 5 v ptiloze 5, ktera predstavuje dalsi mozné odpovédi a to, jak
Casto se opakuji je pak vyjadieno i v procentech jejich vyskytu. Nékteré odpovédi obsahovaly
1 vice faktorl, a tak se procento odpovédi nemusi shodovat s jejich poctem. Navic kazda
odpovéd’ byla jinak formulovana, a tak je jeji obsah v préci zhodnocen jako ¢emu, jiz
zminénému, se podobd ¢i se shoduje.

Otézka 3: Jaké socialni sité vyuZivate nejcastéji?

Otazka tykajici se nejcastéji nav§tévovanych socidlnich siti zkoumala jejich popularitu obecné.
Cilem bylo zjistit, kterych siti zakaznici vyuzivaji nejéastéji, ale ne ptimo ve vztahu k podniku
XY. Respondenti nej¢astéji uzivaji Instagram, kde jeho uzivateli je z nich celkem 48,5 % tvofici
47 odpovédi z celku. Dalsi moznosti byl i Facebook, kterého vyuziva 24,7 % respondentt
dotazniku. Twitter byl oznacen jako tfeti nejuzivanéjsi 9,3 % respondentil, a nakonec moznost
LinkedIn byla zvolena v 7,2 % ptipadd jako odpovéd na tuto otdzku. Opét méli respondenti
moznost zadat vlastni odpovéd’ na tuto otazku, kde 6,2 % zodpovéde€lo, ze jako nejcastéji
navs§tévovanou socialni sit’ vyuzivaji Tiktok; 2,1 % Youtube; 1 % Snapchat a 1 % Reddit.
| utéto otazky je utvorena tabulka 6 v priloze 5, ktery ptehlednéji zobrazuje volbu nejcastéji
uzivané socidlni sit€ na internetu.
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Otézka 4: Co je pro Vas u sledovani socialnich siti (viibec) podstatné?

U této oteviené otazky bylo cilem zjistit, jaké parametry zdkaznici podniku XY upiednostiiuji
pti sledovani socidlnich siti kteréhokoli podniku, pro dal$i porovnani s jejich odpovéd’mi, které
na podnik pfimo mifi. Jelikoz jsou pro 28,9 % respondentli podstatné napi. piispévky,
neznamena, ze stejné faktory pro stejné osoby budou i u podnikovych webovych stranek,
jelikoz ty dané faktory a kritéria mohou jiz napliiovat. Odpovédi je u této otazky veelku 91, to
znamena, Ze 6 lidi se rozhodlo viibec otazku nezodpovédét. Vedle toho se také v odpovédich
objevovalo vice odpovédi najednou, jelikoz se jednalo o otevienou otazku, a tak opét procentni
vyskyt nemusi odpovidat poétu odpovédi. Volné odpovédi byly diky mnoha formulacim
zpracovany a sefazeny. Opét je zde uvedena tabulka 7 v pfiloze 5, ktera piedstavuje, jaké
faktory jsou pro jednotlivé respondenty podstatné a jaké procento respondentd se u danych
faktorti shoduje.

Otézka 5: Co je pro Vas u komunikace na socialnich sitich (viibec) podstatné?

Otazka 5 méla za cil zjistit, co respondenti povazuji za podstatné pti komunikace skrze socialni
sit¢. Téch 56 respondentli, ktefi zvolili moznost rychla zpétna vazba, tvoftili celkem
57,7 % z celkovych odpovédi. Respondenti odpovidajici volbou vice zpiisobii komunikace
tvotili 39,2 % pti navratu odpoveédi. Nakonec zde byla i moznost jiné odpovédi, mezi které patii
napt. moznost soukromych zprav, snadné navazani kontaktu ¢i dostupnost, jichz vyuzili pouze
3 respondenti, kazdy jednou z odpovéedi, které pak tvoftily 1 % kazda. Volné odpovédi mnoho
respondentl vSak nevyuzilo a drzeli se spiSe volby z uvedenych dvou.

Otazka 6: Jaké jsou pro Vas pii sledovani webovych stranek podnikii podstatné
néasledujici faktory?

Nasledovala rozsahlejsi otazka 6, ktera byla tvofena né€kolika ¢astmi. Cilem této otazky bylo
zjisténi, jak podstatné jsou pro dotazované respondenty jednotlivé faktory, jako je informace
0 produktech a sluzbach; prehlednost pri hledani informaci, tj. zalozky, kategorie, prehledné
rozloZeni apod.; frekvence pridavani novych aktualizovanych informaci; moznost primé
komunikace, skrze napr. tzv. chatboty; vzhled stranek; kontaktni informace; popis sekce
,,0 podniku “ nebo ,,0 produktu‘“ anebo sekce s volnym polem pro uvedeni vlastni odpovédi.
Urovné jejich dilezitosti byly uréeny jako velmi podstatné, podstatné, nepodstatné, velmi
nepodstatné, a nakonec byla v nabidce i moznost nevim. Jednotlivé faktory a jejich hodnoceni
respondenty jsou poté prehlednéji setazeny v tabulce 8 v piiloze 5, ktera zobrazuje i procentni
zastoupeni jednotlivych odpovédi. Z tabulky 8 lze vy¢ist, ze faktor informace o podniku
a sluzbach oznacilo 93,8 % respondentil jako velmi podstatny, 6,2 % respondentii jako
podstatny. Zadné jiné odpovédi tento faktor neziskal. Stejné lze hodnotit i odpovédi u zbylych
faktort. Prehlednost pri hledani informaci, tj. zdlozky, kategorie, prehledné rozlozeni apod.,
byla respondenty hodnoceny nasledovné: 90,7 % ji povazuje za velmi podstatnou, 9,3 % za
podstatnou. Zbytek moznosti, jak tento faktor hodnotit opét nebyl zvolen. Pro frekvenci
pridavani novych aktualizovanych informaci 1ze hodnotit, Ze to, jak €asto jednotlivé podniky
pfidavaji na své webové stranky nové informace, je velmi podstatné pro celkem
69,1 % respondentii. Jako podstatny tento faktor vidi 27,8 % dotazovanych, nasledné pak
3,1 % jako nepodstatny, ale nikdo jej nevnima jako velmi nepodstatny ¢i si nebyli odpovédi
jisti. | moznost primé komunikace, skrze napr. tzv. chatboty je velmi podstatnou pro
73,2 % dotazovanych z celku, 10,3 % tuto moZnost oznacuji jako podstatnou. 11,3 % jako
nepodstatnou a 1 % jako velmi nepodstatnou. Opét byla uvedena i moznost odpovédi
s neurcenou dilezitosti tohoto faktoru otdzky, kterou vybralo celkem 4,1 % respondentt. Pfi
hodnoceni faktoru vzhled stranek jej 73,2 % respondentti povazovalo za velmi podstatny,
23,7 % za podstatny, 2,1 % za nepodstatny a nikdo za velmi nepodstatny. Také byl oznacen
volbou nevim pro neptesné urceni dilezitosti respondenty, a to v 1 % z celkovych odpovédi.
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Z hodnoceni faktoru kontaktni informace u této otazky lze vy¢ist, Zze 93,8 % respondentu jej
povazuje za velmi podstatny. Vedle toho 5,2 % pouze za podstatny, za nepodstatny a za velmi
nepodstatny jej nepovazuje Zadny respondent. Také 1 % nevi, jak by tento faktor z hlediska
dilezitosti zhodnotili. Nasledn¢ byl hodnocen faktor popis sekce ,,0 podniku* nebo
,,0 produktu “, kde 68 % respondentti zodpovédélo, Ze tento faktor je pro né velmi podstatny.
Jako podstatny jej vidi celkem 22,7 % dotazovanych. Za nepodstatny je povaZovan
6,2 % respondenty, a nikdo jej nevniméa jako velmi nepodstatny. Opét i moznost nevim jako
hodnoceni byla zvolena 3,1 % respondenti. Pouze 47 respondentt z celkovych 97 uvedlo
vlastni faktor jako odpovéd’ s tim, ze jej povazuji za velmi podstatny. Jelikoz se jednalo
0 otevienou otazku a odpovédi bylo vcelku 47, ackoli se ¢asto opakovaly, nebyla utvofena
tabulka s piehledem, ale v praci je uveden pouze dalsi velmi podstatny faktor pro respondenty,
ktery byl zminén v 18 piipadech, kterym byla rychlost, a tvoii tak 38,2 % z odpovédi. Mezi
dalsi faktory, které respondenti zminili, patfi napt. zpétnd vazba, zajimavosti, soukromi, grafika
a jin€, vSechny zminény jen jednim respondentem.

Otézka 7: Jaké jsou pro Vas pii sledovani socialnich siti podnikii podstatné nasledujici
faktory?

I otdzka 7 byla délena do n€kolika sekci, kde se opét zkoumaly jednotlivé faktory pii sledovani
socialnich sitich. Cilem bylo opét zjistit uroven spokojenosti respondenti u jednotlivych
zkoumanych polozek. Vysledky této otazky se tykaly faktoru jako jsou informace o produktech
a sluzbach, prehlednost pri hledani informaci, tj. zalozky, kategorie, prehledné rozloZeni apod,
frekvence priddavani novych aktualizovanych informaci, prispévkii na ucet; moznost primé
komunikace, skrze napr. soukromé zpravy;, vzhled a design stranek; pocet
sledujicich/odbératelui; pocet prispévkii; sponzorstvi s podnikem (popr. zavedeni influenceru
do procesu), ale také moznost jing, ktera respondentim umoznovala volbu vlastniho faktoru,
ktery ptimo hodnoti jako velmi podstatny. U zbylych zminénych faktord byry respondenti opét
vyzvani Kk jejich hodnoceni jako velmi podstatny, podstatny, nepodstatny, velmi nepodstatny
nebo moznost nevim, ktera neurcuje pfimé hodnoceni daného faktoru respondenty. Pro lepsi
piehlednost odpovédi na otazku 7 z dotazniku, byla zpracovana tabulka 9 v ptiloze 5, jejiz
jednotlivé ¢asti jsou popsany nize. Tabulka 9 zobrazuje jednotlivé faktory, které byly
hodnoceny. Prvni ztabulky lze vyc¢ist informace o produktech a sluzbdach, jez
91,8 % respondentit hodnoti jako velmi podstatny faktor, 6,2 % jako podstatny, 1 % jako
nepodstatny, ale zadny respondent jako velmi nepodstatny. 1 % také zodpovédélo jako nevim,
kde nebyla uréena hranice dulezitosti daného faktoru. Faktor prehlednost pri hledadni informaci,
tj. zalozky, kategorie, prehledné rozlozeni apod. je dle respondentli hodnocen jako velmi
podstatny u 88,7 %, jako podstatny u 11,3 %, za nepodstatny a velmi nepodstatny jej
nepovazuje nikdo z respondentii. Stejné tak se nikdo z respondentt u tohoto faktoru nevyjadril
hodnocenim, a zvolil tak moznost nevim. Jako velmi podstatnd byla hodnocena frekvence
pridavani novych aktualizovanych informaci, prispevkii na ucet V72,2 % piipadu,
20,6 % odpoveédi ji povazovalo pouze za podstatnou, 4,1 % za nepodstatnou, ale nikdo za velmi
nepodstatnou. Avsak 3,1 % si nebylo jisto, jak aktualizované ptispévky hodnotit. U otazky
7 nasledovala ¢ast zaméfena na moznost primé komunikace, skrze napr. soukromé zpravy, jez
je velmi podstatnou pro 75,3 % respondentii, podstatnou pro 13,4 %, nepodstatnou pro
6,2 % aza velmi nepodstatnou ji nepovazuje zadny z respondentii. Dotazovani, kdo si
U moznosti pfimé komunikace nebyli jisti, oznacili v 5,2 % tento faktor jako nevim. Z tabulky
10 lze vy¢ist i hodnoceni faktoru vzhled a design stranek, které v 73,2 % bylo povazovano za
velmi podstatné, v 23,7 % za podstatné, 2,1 % tento faktor povazovalo za nepodstatny, ale nikdo
za velmi nepodstatny. Opét moznost nevim byla zvolena 1 % respondentt. | pocet sledujicich
¢i odberatelii na socialnich sitich bylo faktorem, ktery byl velmi podstatnym pro
47,4 % zakaznikli podniku XY. 21,6 % pocet sledujicich povazuje za podstatny, 20,6 % za
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nepodstatny a 2,1 % za velmi nepodstatny. Tento faktor nemusel byt hodnocen uvedenymi
zpusoby, ale 8,2 % respondentli si nebylo jisto, jak vnimaji dalezitost tohoto faktoru pfi
hodnoceni socialnich siti. Stejné tak pocet prispévkii bylo povazovano za velmi podstatné
v 50,5 % piipadu, za podstatné u 32 % odpovedi, 11,3 % jej oznalilo za nepodstatné a 1 % za
velmi nepodstatné. Stejn¢ tak 5,2 % respondentl pti hodnoceni tohoto faktoru si nebylo jisto
jeho dulezitosti. Jako velmi dulezité sledovatelé socialnich siti povazuji sponzorstvi s podnikem
(popr. zavedeni influencerii do procesu), kdy tuto moznost zvolilo celkem
40,2 % z respondenti. 10,3 % sponzorstvi povaZzuje za podstatny, 19,6 % za nepodstatny
a 20,6 % za velmi nepodstatny. Stejné jak uvadi tabulka 9 v ptiloze 5, 9,3 % sponzorstvi nevi,
jak hodnotit. Respondenti opét mohli zvolit vlastni faktor do prazdného pole, ktery povazuji za
velmi podstatny. Nejopakovanéjsi faktor, ktery byl ze 47 odpovédi na tuto volitelnou otazku
zvolen, byla opét rychlost a to v 19,1 % ptipadu odpovédi. Zajimavosti, grafika, doporuceni ¢i
duvéra byly jedny z dalsich uvedenych faktorti zminénych jen jednou odpovédi.

Otézka 8: Vyuzivate i jinych internetovych platforem podniki vedle webovych stranek
pri nakupech a objednavkach produkti ¢i sluzeb online?

Otazka 8 je posledni otdzkou zaméfenou na obecnou spokojenost a vyuziti webovych stranek
a socidlnich siti. Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti pti ndkupu v online prostiedi
jako zakaznici vyuzivaji i jinych platforem danych podniki, nejen jejich webovych stranek.
Mysleny byly napft. socialni sité, slevové portaly apod. Otazka 8 mohla byt zodpovézena pouze
jako ano ¢i ne. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 38,1 % respondentii vyuziva
i jinych platforem mimo webove stranky. 61,9 % poté tedy ne. Pro grafické zpracovani
odpovédi byl opét uvedena tabulka 10, ktera tyto dvé moznosti odpovédi zobrazuje.

Tabulka 10 Vyuziti dalSich platforem podniki pro nakup online

Pocet odpovédi Odpovédi v procentech
Ano 37 38,1 %

Ne 60 61,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Otazka 9: Znate podnik XY a jeho sluzby?

Otazka 9 zkoumala, zda respondenti skutecné znaji podnik XY a jeho sluzby. Odpovédi opét
byly omezeny pouze na ano a ne. Ti, kdo zvolili moznost ano, byli odkazani na pokraovani ve
vypliovéani dotazniku. Z celku tato odpovéd’ tvotila 100 %, jelikoZ dotaznik byl zasilan pfimo
soucasnym zakaznikiim podniku. V piipadé zvoleni moznosti ne, respondent byl odkazan na
konec dotazniku a dal$i otazky mu otevieny nebyly.

Otézka 10: Jak jste se dozvédéli o produktech a sluzbach podniku XY?

Cilem otazky 10 bylo zjistit, jakym zpisobem, napi. pies jaky komunikacni kanal se
respondenti o podniku XY dozvédéli. Tabulka 11 zobrazuje zpisoby, které vedli zakazniky
k informacim o sluzbach a produktech podniku.

Tabulka 11 Zpusoby zjisténi existence podnikovych produktt a sluzeb

Zpisob Polet respondentii | Odpovédi v procentech
Internetu (vyhledavace) 86 88,6 %
Doporuceni 6 6,2 %
Reklama 5 52%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Dle tabulky 11 se 6,2 % respondentti o produktech a sluzbach podniku dozvédélo skrze
doporuceni. Internetu jako jsou webové stranky podniku ¢i jeho socidlni sité¢ vyuzilo veelku
88,6 % dotazovanych. Jini respondenti zvolili reklamu v 5,2 % a jako volné pole pro vlastni
odpovéd’ nebyla uvedena zadna odpovéd’. Pro podnik je tak podstatné vénovat pozornost své
pozici ve vyhledavacich skrze SEO.

Otézka 11: Vyuzil/a jste webovych stranek XY nebo jste podnik kontaktoval/a na zakladé
informaci poskytnutych na sociélnich sitich p¥i vyuzivani jeho sluzeb?

Cilem otazky 11 bylo zjisténi zptusobu kontaktovani podniku bud’to skrze socialni sité ¢i
webové stranky. Respondenti mohli zvolit i ani jedna z moznosti jako zptisob zodpovézeni
otazky, avsak tuto moznost nikdo z respondenti nezvolil. 99 % vsak vyuzilo webovych stranek,
1 % naopak vyuzilo informaci poskytnutych ptes socialni sité. Webové stranky tak lze
povaZovat za hlavni zdroj a nastroj komunikace, ale socialni sité se svym velkym potencidlem
V dnesni dobé€ jsou néco, na co by se podnik mél vice zamétovat.

Otézka 12: Jak s Vami podnik XY navazuje komunikaci?

Tato otdzka byla vazana s tou ptedchozi, kde cilem bylo naopak zjistit, jak podnik XY navazuje
komunikaci se svymi zakazniky. Jednalo se i 0 zptisoby offline komunikace, zda nahodou pro
zakazniky 1 tento zplsob neni ptreci jen efektivnim, a podnik by tak mohl jeho obdobu uZzit
Vv online prostiedi. Pro piehledné rozlozeni odpovédi byla utvorena tabulka 12, kterd zobrazuje
moznosti e-mail, dopis nebo letak, internetova komunikace, 0sobni zprdava pres e-mail, SMS
nebo dal$i zptisoby odpovédi, které respondenti mohli utvofit sami.

Tabulka 12 Zptisoby navazani komunikace podniku XY se zakazniky

Zpusob Pocet respondenti | Odpovédi v procentech
E-mail 74 77%
Internetova komunikace 22 22,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Odpovédi byly sbirany ze strany a thlu pohledu respondentti, ackoli podnik sam tyto udaje jiz
poskytl. E-mailu podnik vyuzil pro navazani komunikace u 76 % respondentti. Dale respondenti
také oznacili moznost internetové komunikace v 22,9 % piipadi. Dopis ¢i letak ani SMS
nezvolil nikdo a osobni zprava pies e-mail byla zvolena celkem 1 %. Jiného zpusobu
komunikace, ktery zakaznici mohli sami napsat do prazdného pole, nikdo nevyuzil. E-mailing
tak pro podnik pfedstavuje nastroj, ktery miize vyuzit pro rozesildni hromadnych ozndmeni
svym zékaznikim, ale také pro individudlni zpravy. Podnik by mél tohoto nastroje vyuzivat
v§emi jeho zplsoby a moZnostmi.

Otazka 13: Jak jste s komunikaci (e-mail, SMS, dopis atd.) podniku XY spokojen/a?

Tabulka 13 nasledné u této otazky zobrazuje zpiusoby komunikace, jako je e-mail, SMS aj.
a jejich spokojenost u zékazniku.
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Tabulka 13 Spokojenost s komunikaci podniku XY zakaznikiim

Pocet odpovédi | Odpovédi v procentech

Velmi spokojen/a 57 58,8 %
Spokojen/a 38 39,2 %
Nespokojen/a 2 2,1%

Velmi nespokojen/a - -

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

58,8 % je tak velmi spokojeno, 39,2 % pouze spokojeno. Vedle toho 2,1 % odpovédi tyto
zpusoby komunikace oznalilo jako neuspokojive, ale velmi nespokojen nebyl nikdo
z dotazovanych. Vétsina respondentii je s komunikaci podniku velmi spokojena, av§ak nelze
ignorovat ty, ktefi jsou pouze spokojeni, coz znai, Zze podnik ma neustale prostor pro
zlepSovani své komunikace online.

Otazka 14: Jste spokojen/a s mnoZstvim informaci o produktech a sluzbach, Vasich
dotazech tykajicich se Vaseho nakupu, poskytnutych skrze webové stranky podniku XY?

Otéazka 14 se zabyvala spokojenosti s informacemi a jejich mnozstvim, které jsou spojeny
s nakupy online u podniku XY. Otazka byla opét omezena pouze na odpovédi ano a ne, ze
kterych celkem 93,8 % respondentt projevilo spokojenost s mnozstvim informaci na webovych
strankach o svych nakupech a vSech produktech, které se s nimi poji. 6,2 % je naopak
nespokojeno s mnozstvim informaci, které podnik timto zpisobem nabizi. Mnozstvi informaci
tak neni néco, ¢emu by mél podnik ptili§ davat svou pozornost, kdyz podstatnéjsi je zptsob,
jakym informace predava.

Otazka 15: Piipadaji Vam webové stranky podniku XY dostate¢né piehledné?

Ptehlednost webovych stranek podniku XY byla obsahem dalsi otazky dotaznikového Setteni.
Cilem bylo zjistit, zda dotazovanym webové stranky skute¢né piipadaji prehledné ¢i nikoli.
Diky volbé moZnosti pouze ano ¢i ne, jako piechledné webové stranky podniku XY povazuje
vcelku 91,7 % dotazovanych. Vedle toho 8,3 % by webové stranky za ptehledné nepovazovaly.
Ptehlednost tak pro zadkazniky také neni problém, avsak 8,3 % respondentl vidi prostor pro
zlepSovani.

Otazka 16: Sledujete podnik XY na Facebooku?

Otéazka 16 se zamétovala na to, zda zakaznici sleduji podnik XY také na jeho Facebookovém
profilu. Odpovédi mohlo byt ano, kterou také zvolilo celkem 6,2 % respondentt. Dalsi
moznosti byla volna odpovéd’, kde zakaznici odpovidali, z jakého divodu podnik na Facebooku
nesleduji. 93,8 % respondentl podnik na Facebooku skuteéné nesleduji, a to z divodu, ze napf.
nemaji zajem, nemaji ¢i nenavstévuji Facebook, nevédi, Ze podnik tento ucet ma anebo zkratka
nevédi, pro¢. Toto je faktor, na ktery by se mél podnik zamétovat a snazit se sledujici ze svych
zakaznikl navysit.

Otéazka 17: Jak hodnotite prispévky podniku XY na Facebooku?

Respondenti také méli moZnost hodnotit pfispévky Facebookového profilu podniku XY. Tém,
kde je znaji, byla poloZena tato otazka 17. Ptehledné piispévky ptipadaji 2,1 % respondent.
Naopak za nepiehledné je povazuje 1 %. Jako nedostacujici je oznacuje 9,3 % dotazovanych
a nikdo si nemysli, ze jich je prilis. Mohla byt zvolena i dalsi moznost prazdné odpovédi, jez je
odpovédi, kterou zvolilo vcelku 87,6 % a ktera nejcastéji nabyvala podoby nevim a nesleduiji.
Lze tak shrnout, Ze nejcastéji respondenti piispévky nehodnoti, jelikoz vétSina také
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Facebookovy tcet nesleduje. Doporuceni se poji s otazkou 16 vyse, a podnik by tak mél socialni
siti vénovat ¢as, pozornost a provést vhodné upravy.

Otézka 18: Jste spokojen/a s mnoZstvim informaci poskytnutych skrze socialni sité
podniku XY?

Uzaviena otazka s moznostmi odpoveédi ano nebo ne, je také otazka 18, ktera se zaméfuje na
spokojenost s informacemi, které podnik XY poskytuje skrze socidlni sité. Téch, kdo
zodpoveédéli, ze jim soufasné mnozstvi informaci piijde dostacujici, bylo celkem jen
10,3 % z celku. Opacny nazor stejného dotazu, kterého se zastalo celkem 89,7 %. Podnik se
musi soustiedit na informace, které propaguje na svém uctu Facebook a jeho obsah tvofit
podobny tomu na webu.

Otézka 19: Vyuzil/a byste i jinych socialnich siti vedle Facebooku pro sledovani podniku
XY?

Zcela otevienou otdzkou byla i1 otdzka 19, kde respondenti vybirali moZnosti uZziti jinych
socialnich siti pro podnik XY, na kterych dosud nefiguruje. Tabulka 14 v pfiloze 5 zobrazuje
nejcastéjSi odpovedi, diky kterym bylo mozné nahlédnout do preferenci skute¢nych zdkaznik
pro navrh nové komunikacni strategie, jelikoZ mezi vedenim podniku o uziti socidlnich siti byly
jisté neshody, preference zakaznikli ukazou, kde by chtéli informace o produktech a sluzbach
pies internet ziskavat. Nékteré¢ z odpoveédi vSak obsahovaly vice ndvrhili, a tak se procentni
vyskyt odpovédi nemusi shodovat se skutecnym poctem. Vedle toho se 1 respondent zdrzel
odpovédi a 2 dotazovani uvedli Facebook jako odpovéd’, coz se v tabulce také nevyskytuje.
V celku tedy tabulka pracuje s 94 odpovéd'mi. NejcastéjSimi odpovéd'mi tak byl LinkedIn
v 35,6 % pfipadl, jelikoz hlavnimi zdkazniky podniku XY jsou jiné organizace a firmy,
vytvofeni uCtu na této siti by v ptipadé ziskani vice informaci o XY davalo smysl. Tyto
odpovédi podniku poskytuji podklady pro zlepSeni a navrh novych zpusobu, jak se lépe
propagovat.

wewrs

navazani kontaktu se zakazniky?

Cilem otazky 20 bylo zjisténi, u jakych internetovych komunikac¢nich kanalti podniku XY, maji
jeho zakaznici pocit, Ze jsou ucinnéjsi béhem komunikace se zakazniky. Jelikoz podnik XY
pracuje pouze se svymi webovymi strankami a Facebookovym Gétem, respondenti mohli zvolit
jednu z téchto dvou moznosti. Webovych stranek zvolilo 100 % respondent a nikdo se
piiklonil k odpovédi socialnich siti.

Otézka 21: Mate pocit osobniho pFistupu pfi komunikaci na internetu (webové stranky ¢i
socialni sité) s podnikem XY?

Cilem otéazky 21 bylo zjistit, zda je komunikace skrze internet pro zdkazniky dostatecné osobni.
Zéakazniki, ktefi méli pocit osobniho pfistupu, bylo celkem 95,9 % z prizkumu. Opa¢ného
nazoru pak bylo celkem 4,1 %. Osobni pfistup tak pievazuje u vétsiny zakaznikt, kdyz s nimi
podnik komunikuje.

Otazka 22: Uvital/a byste i jiné formy propagace podniku XY?

Zda by zékaznici uvitali propagaci skrze jiné kanaly, nez jsou ty dosavadni, mohli v dotazniku
zodpoveédét pomoci ano ¢i ne, pokud jim ty souCasné piipadaji dostacujici. Tato otazka byla
cilena pro zjisténi, za by podnik o téchto krocich mél uvazovat pro zlepseni své komunikace
online. Zéikaznici, kteti zodpovédéli, Ze ano, byly procentné zhodnoceni jako
58,8 % z dotazovanych. Vedle toho 41,2 % respondentt pfipada soucasna propagace podniku
dostacujici. Vzhledem k tomu, Ze vétsina projevila zajem o dalsi formy propagace, podnik by
toho mohl vyuZit pro ziskani si novych zékaznik.
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Otézka 23: Pokud ano, uvital/a byste reklamu podniku XY?

Tato otazka se vztahuje k té pfedchozi, kde, pokud otazka 22 byla zodpovézena jako ano, otazka
23 se vztahuje ptimo k jednomu zptsobu propagace, kterym je reklama. Zda by respondenti
uvitali reklamu podniku XY, bylo zodpovézeno celkem v 61,1 % z celku. Moznost ne poté
zvolilo celkem 38,9 % z 95 odpovédi. To znamena, ze 2 respondenti se zcela zdrzeli odpovédi.

Otézka 24: Preferoval/a byste reklamu podniku XY na socialnich sitich oproti tradi¢énim
formam reklamy, jako jsou billboardy ¢i TV reklama?

Otazka, dle které by respondenti rad¢ji privitali reklamu skrze socialni sité, nezli jsou jeji
tradi¢ni formy, byla zodpovézena s pozitivni odezvou v 94,8 %. Cilem bylo zjistit, zda by se
podnik XY mél zkouSet touto cestou vydat a své produkty a sluzby vice propagovat na dalSich
socialnich sitich. Téch, kdo byli proti, bylo celkem 5,2 % ze vSech respondentd dotazniku.
Reklama na socidlnich sitich je tak pro podnik vhodnym nastrojem, jak zvysit povédomi
0 znacce.

Otézka 25: Preferoval/a byste zasilani informaci a (akénich) nabidek podnikem XY skrze
e-mail?

Informace o tom, Ze podnikové vedeni nestoji o zasilani newsletteri svym zakaznikiim
neznamena, ze zdkaznici o zasilani informaci a jinych nabidek také nestoji. Zda by respondenti
uvazovali nad e-mailovymi zpravami tohoto typu, bylo pozitivné ptijato v 50,5 % piipada
odpovedi. Jini o tento zplisob informovani se preci jen zajem neméli. 50,5 % z 97 odpovédi by
preferovalo newslettery e-mailem, 33 % nikoli, jelikoz stejné informace dohledavaji skrze
webové stranky ¢i jiné internetové stranky podniku XY. Odpovédi mohla byt i varianta ne, kdy
o informace dotazovani viibec neméli zajem. Téchto respondentii bylo celkem 16,5 %. Podnik
by tak mél zvazit moznost zasilani newsletter, jelikoZ vétSina byla s navrhem spokojena.

Otazka 26: Pri hledani podniku na internetovych vyhledavadich, bylo snadné webové
a Facebookove stranky podniku XY najit?

Nasledna uzaviena otazka 26 se tykala SEO, kdy respondenti zvazovali snadnost nalezeni
webovych stranek podniku XY, ale i Facebookového profilu. Dle 96,9 % respondentti tomu tak
skute¢né bylo. 3,1 % tvrdi, ze se vyskytly potize u hledani ve vyhledavacich. Cilem bylo zjistit,
jak vyuzité SEO funguje pfi zadani klicovych slov do vyhledavact a jak u¢inna implementace
tohoto nastroje ve skute¢nosti je. V nastroji GA vSak nebylo mozZné tyto informace zpfistupnit,
a tak lze pouze uvazovat nad moznou optimalizaci kliCovych slov, aby podnik mohli v§ichni
zakaznici i ti potencialni najit rychleji a snaze.

Otézka 27: Jakym nastrojim komunikace podniku XY davate pirednost?

Otazka 27 méla za cil zjistit ty nastroje, které zakaznici podniku XY upiednostiuji. 97,9 % dava
prednost e-mailingu. 2,1 % naopak chatovani skrze webové stranky podniku. I SMS byla
moznost, kterou vSak zrespondenti nikdo nezvolil. A jelikoz podnik pisobi i na
Facebookovych strankach, respondenti mohli zvolit i individualni zpravy na nich, avsak tato
odpovéd’ také nebyla nikym zvolena. I jind moznost mohla byt zaznamenana v okné oteviené
otazky, kde opét nic zvoleno nikym nebylo.

Otéazka 28: Jakou zménu byste uvital/a na webovych strankach podniku XY?

Oteviena otazka 28 s cilem ziskat ndzory respondentti o poZadovanych zménach na webovych
strankach podniku, byla zodpovézena pouze 93 respondenty a opét u této volné otazky vice
respondentll odpovédélo vice zpusoby. VSechny odpovédi byly zaznamenany v tabulce
15, kterd zobrazuje nejcastéjsi odpovédi a jejich procento vyskytu, avSak pocet odpovédi se
neshoduje s poctem navrzenych zmeén, jelikoz 1 respondent navrhl i vice moznosti, jak webové
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stranky podniku zménit. Ve 34,4 % ptipadt respondenti o Zddnou zménu nestoji. Zbytek se
vyjadiil se specifickymi navrhy na zlepSeni webu podniku, kde castou odpovédi byla
I pfehlednost, ktera se ve vysledcich dotazniku tykala napf. mensiho optického dé€leni stranek
na webu. Nebo také rychlost byla casto zmiflovana, jako faktor, ktery by se mohl zlepsit. Jini
by uvitali napt. vlastni icet na webovych strankach, jini dle svych preferenci napft. zestru¢néni
a jiné, coz znazornuje tabulka 15 v ptiloze 5.

Otézka 29: Jakou zménu byste uvital/a na socialnich sitich podniku XY?

Obdobna otazka té pfedchozi byla stanovena pro socidlni sit¢. Cilem otazky 29 bylo zjistit, jaké
zmény by respondenti radi vidéli na Facebookovém profilu podniku XY. Opét neodpoveédéli
vsichni respondenti, ale pouze 92 jedincii. Jako tomu bylo u ptfedchozi otazky, i zde jedinci
odpovidali svice ndvrhy v jedné odpovédi, a tak se vyskyt faktort neshoduje s poétem
92 odpovédi. Z tabulky 16 v pfiloze 5 1ze vy¢ist, ze mnozi Facebookovy ucet podniku nesleduji,
a tak u moznosti odpovédi nevim, Ize toto brat jako hlavni pti¢inu volby pravé této odpovédi.
Podnik by se tak mél zamétit na celkovou obnovu Facebookového profilu, aby zakaznici mohli
mit jasnou volbu mezi navazanim kontaktu s podnikem ptes web ¢i pravé pies Facebook ¢i
I jiné sité. Momentaln¢ je kazdy, i ten, kdo podnik nalezne na socialnich sitich, nucen pfejit na
web pro navazani kontaktu.

Otazka 30: Jakou mirou byste ohodnotil/a spokojenost s nabidkou a sluzbami podniku
XY?

Posledni otazkou spole¢né ¢asti dotazovani byla otazka 30. Ta si kladla za cil dotazovani
uzaviit, a zeptat se tak na celkové zhodnoceni a spokojenost respondentii s produkty a sluzbami
podniku. Odpoveédi na vybér byly celkem 4 u této otazky, kde 32 % respondentti zvolilo, ze
jsou spokojeni a nehodlaji podnik ménit. 66 % je také spokojeno, ale radi by vyzkouseli také
jiné podniky se stejnymi sluzbami. Nespokojeno bylo celkem 2,1 %, ktefi se ale pro konecné
rozhodnuti o podniku rozhoduji vyuzit i dal§ich produkti a sluzeb. A nakonec zadna z odpovédi
z celkového poctu piedstavovala nespokojenost, kde stejni respondenti jiz nechtéli zkouSet
dalsi moznosti z nabidky podniku online. 66 % respondentt, ktefi by vyzkouseli i jinych
podnikta a jejich produktl stejného oboru, by mélo pro podnik byt indikatorem, Ze je tfeba
zlepsit kroky v rozhodnutich o online komunikaci. Jednotlivé navrhy jsou poté uvedeny
v kapitole 3.4.

Nasledujici ¢ast dotazovani byla rozdélena na dvé¢ casti, kde respondenti zodpovidali pouze
jednu z téchto dvou uvedenych sekci. Prvni sekce byla zaméfena na domacnosti, na zakazniky,
kteti sluzeb a produktii podniku XY vyuzili pouze pro svou osobni potiebu. Otazek tato sekce
tvofila pouze 5 pro identifikaci respondent. Cilem téchto otazek bylo pfiblizit skupiny
respondentll a identifikovat je blize. Domacnosti tvofilo 11 odpovédi a organizace zas
86 odpovedi.

Otazka 1: Kolik je Vam let?

Tato identifikacni otdzka pro domécnosti se tykala v€ku respondentt, ktery také zndzorniuje
tabulka 17.

Tabulka 17 Vék respondentti — domacnosti

Méné nez 20 20-35 36-55 56 a vice
- 36,4 % 54,5 % 9,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Vekové rozhrani respondentii bylo v 36,4 % piipadi mezi 2035 lety, u 54,5 % jsou respondenti
ve veékové hranici 36-55 let. Také 9,1 % se nachazi ve vékové skuping 56 let a vice. A nakonec
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nikomu z dotazovanych je méng, nez 20 let. Podnik se diky témto vysledkiim mize zaméfit na
potieby téchto ve€kovych skupin, a pfedev§im pak na vékové rozmezi 36-55 let, kde poté Ize
upravovat zpusob a formy komunikace, které budou uzptisobené této veékové tiide.

Otézka 2: Jaké je VaSe pohlavi?

Pohlavi bylo hned dalsi otazkou u identifikace respondentli, domécnosti. Z vétsi ¢asti jsou ti
zakaznici, kteti vyuzivaji sluzeb podniku XY muzi, ato z 72,7 % z celku. Zeny poté piedstavuji
27,3 % pripadi, coz znazornuje i tabulka 18.

Tabulka 18 Pohlavi respondenti — domacnosti
Zeny 27,3 %
Muzi 72,7 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Otézka 3: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Otézka 3 u doméacnosti se nasledné zaméfuje na nejvyssi dosazené vzdélani u zakaznikd
respondentti ma stiedoskolské vzdélani s maturitou v 54,5 %. Zbyli respondenti jsou tvoteni
absolventy vysokych skol z 45,5 %. Podnik XY nema u domacnosti zékazniky, ktetfi by méli
pouze zakladni vzdélani ¢i sttedni vzdélani bez maturity. To znamend, Ze podnikovych sluzeb
vyuzivaji vzdélani lidé, ktefi by se tim padem teoreticky také méli fadit 1 do vyssi platové ¢i
mzdové tridy.

Tabulka 19 Vzdélani respondentii — domacnosti

Zakladni | Stfedni bez maturity | Stiedni s maturitou Vysokoskolské
- - 54,5 % 45,5 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Otazka 4: Z jakého kraje pochazite?

Jelikoz podnik XY umoznuje dovoz svych produkti a sluzeb s nimi spojenych do vSech ¢asti
Ceské republiky, pii identifikaci respondentii této asti bylo téeba stanovit i kraj, ve kterém
bydli. 63,6 % tedy pochazi z hlavniho mésta Praha, kde podnik XY také sidli. Stfedocesky kraj
je také velmi Castou destinaci podnikovych dovazek produktl. V piipadé domacnosti tvori
36,4 % ptipadi.

Otézka 5: Jaka je velikost mésta Vaseho bydlisté?

Posledni otazka pro pfiblizeni jistych ryst respondentl této sekce je také velikost bydliste
respondenta. Tato otdzka jiz nezkoumd piimo misto, ale spiSe faktor toho, zda podnik vice
dovazi své vyrobky a sluzby do vétSich mést ¢i jich vyuZzivaji spiSe spotiebitelé z malych
mé&styst ¢i vesnic. U 63,6 % se jedna o mésta s vice jak 1 milionem obyvatel, tedy z otadzky
4 této sekce tak tato mésta povazovat piimo za Prahu. 27,3 % je z mésta ve StiedoCeském kraji
$50-999 tisici a 9,1 % pochazi z vesnice, kde je populace vrozmezi od 10 000 do
19 999 obyvatel.

Druhd sekce dotazovani pro identifikaci zakazniki jako podniki a firem, kde je odbér
produktt podniku XY vétsi na jednom misté. K této sekci se respondenti mohli dostat ihned po
zodpovézeni otazky 30, pokud zvolili moZnost prokliknuti ptimo k této sekci, jelikoZ se jedna
o zakazniky, ktefi sluzeb podniku XY vyuzili pro svou firmu. Dotaznikové Setieni se v této
Casti také skladalo jiZ jen z 5 identifikacnich otazek.
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Otézka 1: Kolik je Vam let?

Stejna otazka zaznéla i u identifikace respondentt jako domacnosti. Tabulka 20 rozebira veék
respondentt, kteti produkty a sluzby vyuzivali pro svou firmu. Jelikoz sekci organizaci tvofilo
86 odpovédi, 100 % je brano prave jako tolik respondentti pro nasledujicich 5 otazek.

Tabulka 20 Vék respondentti — organizace

Méné nez 20 20-35 36-55 56 a vice
- 41,9 % 48,8 % 9,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Vékové rozhrani bylo tedy vrozsahu 20-35 let v piipadé 42,9 %, 36-55 let v piipadé
48,8 %. 9,3 % odpoveédi piedstavovalo vékové rozhrani 56 let a vice. A nakonec tém, kdo
dotaznikové Setfeni jako zdkaznici podniku vyplnili, neni méné nez 20 let. Nejvyraznéj$im
vékovym rozmezim je opét 36-55 let, coz viak piedstavuje pouze daného zastupce ¢i jednatele
téch podnik, ktefi sluzeb XY vyuzili.

Otazka 2: Jaké je VaSe pohlavi?

Identifikovano bylo i pohlavi v ramei respondentd, kteti se rozhodli pofidit si vyrobky ¢i sluzby
pro svou organizaci. Opét prevazuji pocetné muzis 55,8 % a zeny tvoii 44,2 % z celku. Tabulka
21 nize zobrazuje piehledné pohlavi organizaci v procentech.

Tabulka 21 Pohlavi respondentti — organizace
Zeny 44,2 %
Muzi 55,8 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Otazka 3: V jakém oboru/odvétvi se pohybuje Vas podnik?

Oteviend otazka 3 byla zaméfena na odvétvi ¢i obor, ve kterém organizace, kterd vyuzila sluzeb
podniku XY, podnika. JelikoZ se jednalo o otevienou otazku, uvedena je tabulka 22 v piiloze
5, ktera znazoriiuje odpovédi a jejich procentni vyskyt. Gastronomie a pohostinstvi jsou tak
hlavnim bodem soustfedéni podniku, avsak kterékoli jiné odvétvi se rozhodne pro vyuzivani
sluzeb u XY, neni podnikem odmitano.

Otazka 4: Kolik zaméstnanci ma Vas podnik?

Otazka 4 pro identifikaci respondentl této sekce byla zaméfena na pocet zaméstnancl
v organizaci, ktera odebira produkty od zkoumaného podniku v praci. Jelikoz nejde urcit,
k jakému odvétvi a k jakému respondentovi odpoveéd’ nalezi, je rozumné uréit pouze rozsah
poctu zaméstnanctll. JelikoZ se jen malokdy objevovaly piesné uvedené pocty zaméstnancd,
anejen zaokrouhlené, nelze ani fici, kolik pfesné¢ doopravdy podniky zaméstnanci maji.
| Z tohoto dlivodu je pouze uvedeni rozsahu dostacujici. Organizace vyuzivajici sluzeb podniku
XY se vpoltu svych zaméstnancli nejvice pohybuji v rozmezi kolem 40-60 pracovnikd.
Podniky vyuZivajicich sluzeb a produkti XY jsou i malé, ale ne casté v odpovédich. Pocet jejich
pracovnikll za¢ind jiz 5 a ty nejvétsi podniky, jejichz vyskyt je v dotaznikovém Setfeni také
omezen, je 250 nebo 1 800 a celosvétove je uvedeno, Ze 1 250 000, avSak sluzeb XY vyuziva
pouze Ceska republika. Z odpovédi byl utvofen aritmeticky priimér, ze kterého vyslo, Ze
organizace vyuzivajici sluzeb XY, maji v priméru 82 zaméstnanc.

71



Otézka 5: V jakém mésté/méstech Vas podnik ptisobi?

Obdobna otazka ptedchozi sekce je otazka 5 pro priblizeni organizaci, ktery se zajima o lokaci
dotazovanych firem. V tabulce 23 v pfiloze 5 jsou uvedena mésta, ve kterych tyto organizace
pusobi. Praha a mésta ¢i vesnice StiedoCeského kraje se nasledné shoduji s vysledky Google
Analytics a zkoumani vysledkl jeho demografické analyzy.

Timto bylo dotaznikové Setfeni ukonceno s podékovanim, avsak pro zodpovézeni vyzkumnych
otazek a hypotéz jsou vysledky dotazniku zkoumany i pro tento ucel.

Uplné profilovani respondentii

Lze vSak také jesté porovnat vysledky dotazovani obou sekci respondentil, tedy domacnosti
a organizaci. Pomoci kiizovych tabulek bylo provedeno UplIné profilovani respondentt, kde
bylo zjisténo, jak se liSily vysledky otazek ze spole¢né sekce podle otazek identifikacnich, tedy
jak pro doméacnosti, tak i pro organizace. Bylo tak individudIln¢€ porovnano vsech 97 odpovédi
v Google Forms, aby byly zjistény vazby odpovédi jednotlivych otazek s otazkami
identifika¢nimi.

Nejprve byly porovnany odpovédi vSech respondentli jako celku na jednotlivé otazky tykajici
se primo podniku XY, zamétujici se pfimo na n€j, a ne na obecnou spokojenost a faktory, se
kterymi se mohou setkat na kteremkoli e-shopu ¢i jinych strankach dalSich podnikd. Bylo tak
pracovany s otazkami 9-30. Vybrany nasledné byly jen ty otazky ze spole¢né ¢asti pro obé
sekce respondentil, u kterych se vyskytli vyrazné zmény v odpovédich mezi domacnostmi
a organizacemi. U vyrazné liSiciho se vysledku, jenz je zapsan nize, je uvedla i spojitost
s identifika¢nimi otazkami a dale tak jednotlivé odpovédi byly analyzovany dle
demografickych informaci o respondentech.

U jednotlivych otazek dotazniku byla pozornost, pii jejich porovnavani s otazkami
identifika¢nimi, soustfedéna predevsim na otazky 14, 15, 21, 28 a 29 z dotazniku, jelikoz ty
nesou nejveétsi vahu pro piinos prace a v jednotlivych sekcich se odpovédi vyrazné 1isi oproti
ostatnim, piedstavuji tak nejvétsi odchylky.

Pro uplné profilovani domacnosti Ize stru¢né, kvtili malému poétu respondentd, zhodnotit, Ze
z téchto 11 respondentti je 7 z Prahy, pievazuji muzi v 8 piipadech a vice jak polovina je ve
vékovém rozhrani 36-55 lety.

Jako prvni otazka s odlisnymi vysledky u obou sekci respondentii, je otazka 14, ktera se
zabyvala spokojenosti s mnozstvim informaci na webu podniku. 93,8 % ze vSech odpovédi
dotazniku bylo spokojeno, ale 6,2 % nikoli. U v§ech domacnosti se vyskytla pouze spokojenost,
a tak tyto vysledky porovnat a fici, Ze ty organizace, které spokojeny nebyly, coZ bylo vcelku
Vv 6 piipadech, se v jejich zastoupeni jednd o velmi ruzné profily respondentd, tedy 3 muze
a 3 zeny, Z oborl podnikéni, které se vSak vénuji pouze IT a finan¢nictvi, avSak v€kové rozhrani
je opét rozdilné, kde ve 3 ptipadech pievazuje veék 36-55 let, ve dvou 20-35 a v jednom piipadé
56 a vice. Respondenti jsou pfevazné z Prahy, ale také z Mladé Boleslavy a Usti nad Labem.
Ti, co spokojeni nejsou, jsou tak pouze organizace, avSak vzhledem k jejich vétsimu poctu je
mozné, Ze toto je divod pouze kladnych odpoveédi domacnosti.

Stejné tak u otazky 15 ohledné spokojenosti s piehlednosti webu podniku, jsou vSechny
domacnosti spokojeny, az na jednu Zenu z Prahy, ktera se odpovédi u této otazky zdrzela. Ale
z celkovych respondentil jen 91,7 %. 8 respondentd, ktefi s prehlednosti nejsou spokojeni, jsou
opét pouze organizace, kde odpovidali 4 muzi a 4 zeny. Polovina z nich také zastupuje vékové
rozhrani 2035 let, 2 respondenti 56 let a vice a 2 respondenti 36—55. Vétsina pochazi z Prahy,
ale objevilo se zde i Usti nad Labem, Beroun &i Ricany. Obory, ve kterych tyto podniky jsou
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ruzné, jako cestovni ruch, pojistovnictvi, zdravotnictvi ¢i gastronomie. Tyto podniky jsou
mensi az stfedni S pocty zaméstnancti od pouhych 3 az po 90 pracovnikii.

Vsechny domacnosti maji pocit osobniho ptistupu u otazky 21. Z celku se 4,1 % opacného
nazoru poté objevuje pouze u organizaci. Tyto 4,1 % jsou 2 zeny z Prahy a 2 muzi z Kladna
a Mladé Boleslavy. V jejich ptipadech se jedna o podniky malé i velkych rozméra. U vSech se
vsak jedna o odvétvi potravinaistvi a sluzeb, coz mize mit néjakou spojitost s volbou jejich
odpovédi. Zbytek respondentii z organizaci vSak v tomto odvétvi také podnika, a tak zde nelze
ur¢it bliz§i divod, pro¢ pouze respondenti z sekce organizaci, a ne domacnosti, takto
odpoveédeli.

Naslednou otdzkou, kde byly zna¢né odliSnosti v odpovédich domécnosti a organizaci, je
otazka 28, kde na webu by pak 9 respondentt z 11 doméacnosti nechce zadnou zménu. Ti, kdo
tuto moznost zvolili jsou predev§im muzi ve véku 36-55 let. Odpoveédi mimo to byla i mobilni
verze a lep$i fazeni produktd. DalSi navrzené zmény pro web podniku jsou tak prevazné ze
strany organizaci, které sluzeb XY vyuZzivaji. Ti, kdo zménu uvitaji jsou pfevazné podniky
gastronomie a pohostinstvi ptisobici v Praze.

Nakonec podobna otazka 29, kde 8 z 10 domacnosti nevi, jakou zménu ptinést na socialni sité
podniku. 1 respondent z domacnosti se zdrzel odpovédi stejné jako dalsi 4 organizace. Jinak
byly navrZeny sit€ nové ¢i pridavani pfispévkl na ty jiz zaloZzené. Organizace tak vétSinu
dalSich navrha ptinesly samy. Domacnosti vSak v porovndni odpovédi obou sekci prevazuji
u odpovédi nevim. Pro porovnani této odpovédi se u domacnosti jedna opét o respondenty,
skupinu pfevazné muza ve véku 36-55 let. U organizaci se zbytek 36 stejnych odpovédi na tuto
otazku objevuje u respondentt stejného véku, ale i rozmezi 20-35 let. Stejné tak prevazuji muzi,
ale i Zzeny z této odpovédi tvoii 36 %. Vétsina je poté z vétsich mést Stiedoceského kraje, oproti
tém domacnostem, které se stejnou odpoveédi pochazeji piedevsim z Prahy.

U vsech dalsich otazek se poméry odpovédi u domacnosti shodovaly s odpovéd’'mi organizaci.
Vysledky tak nebyly rozdilné ani v analyze jednotlivych sekci ¢i pfi porovnavani jejich
identifika¢nich otazek, a tak v této Casti prace jiz jiné pro Uplné profilovani zafazeny nebyly.

Bylo také provéfeno propojeni mezi vybranymi spoleénymi otazkami dotazniku. Otazka
14 ohledn¢ spokojenosti s informacemi na webu podniku mohla byt spojena s otazkou
15, sméfovanou na pirehlednost webu, s otazkou 21, ktera zkoumala pocit osobniho pfistupu,
ktery se promitd i ve zminénych dvou otazkach, ale zaroven bylo respondentiim umoznéno
I pfispét odpovéd'mi v otazce 28, kde sami mohli navrhnout zménu pro web podniku.

Otazka 29, opét volnou pro navrh zmén pro socialni sit¢ podniku, poté byla propojena
s otazkami 17 a 18, jez byly sméfované opét na piehlednost a spokojenost s informacemi na
Facebookovém profilu podniku. Ty vSak v uplném profilovani uvedeny nebyly, jelikoZ jejich
odpovédi byly stejn€ zastoupeny v obou sekcich respondentil,

Timto bylo utvoteno uplné profilovani respondentd a provéieno propojeni vybranych otazek
dotazniku.

Vazba vysledki dotaznikového Setieni na vyzkumné otazky a hypotézy

I u dotaznikového Setfeni byly ziskany takové informace, které mohou zodpovédét vybrané
vyzkumné otazky a hypotézy na kvalitativni drovni. Prvni takovou vyzkumnou otazkou byla
VO3: Jsou zakaznici spokojeni s mnozstvim informaci na internetu o produktech, se kterymi
spolecnost obchoduje, kde pak kritérii pro posuzovani budou: zpétna vazba, informovanost
zakazniku a dalsi dotazy pri komunikaci béhem procesu koupé. V tomto piipadé lze
u zodpovézeni této vyzkumné otazky pracovat s otdzkou 14 z dotaznikového Setfeni, ktera
predstavuje vcelku 93,8% spokojenost s mnozstvim informaci o produktech a sluzbach. Zbyla
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6,2 % tuto vypovéd jiz nemohou vyvratit. Vzhledem k tomu, Zze vyzkumna otazka pracovala
také s faktorem zpétné vazby, lze zkoumat i spokojenost s komunikaci podniku v otézce
13 dotaznikového Setieni, kde 58,6 % respondentti je velmi spokojeno, 39,2 % pak spokojeno.
Velmi nespokojen nebyl nikdo, a tak lze stadle vyzkumnou otdzku VO3 potvrdit
i s2,1% odpoveédi, které oznacovali nespokojen/a.

Odpovéd na diléi VO3.1: Jsou firemni internetové stranky dostatecné prehledné? Tato otazka
byla jiz jednou zodpovézena u rozhovorii vedenim podniku, kde na ni vSak bylo nahlizeno
pouze z tohoto uhlu pohledu. Nyni mize byt zodpovézena i ze druhého konce, a to zakazniky.
U otdzky 15 dotazniku se zdkaznici rozhodovali pfimo nad stejnojmennou otazkou, a lze tak
VO3.1 potvrdit, jelikoz, jiz diky individualnim rozhovorim s vedenim podniku, kde vedeni
bylo skutecné s ptehlednosti spokojeno, i1 zakaznici podniku z 91,7 % skute¢né povazuji web
XY za piehledny. 8,3 %, kterych je za piehledné nepovazuje vSak oproti zbytku vyrazné
nepievazuje.

I dalsi dil¢i vyzkumna otazka VO3.2: Jaké preference maji ¢lenové cilové skupiny podniku XY
tkajici se ndastrojit marketingové komunikace? je zodpovézena ziskanymi informacemi
z dotaznikového Setieni. Mezi otazky z dotaznikového Setfeni zkoumajici komunikaéni nastroje
lze tfadit otazku 10, kterd zkouma zpisob, jakym se zédkaznici o sluzbach podniku dozvédél.
Zde lIze pozorovat preference mezi internetovymi vyhledavaci, reklamou nebo i doporucenim,
které lze v online prostiedi oznadit jako e-WOM, jez bylo zminéno v teoretické Casti.
88,6 % respondentti tak upfednostiiuje vyhledavace. Pouze 5,2 % reklamu. I otazka
11 z dotazniku mize zodpoveédét tuto vyzkumnou otazku, kdy 99 % respondentli odpovédelo,
ze uzilo webové stranky oproti socialnim sitim pro komunikaci s podnikem. Ze strany podniku
byl u otazky 12 z dotazniku vybran e-mail jako zptisob komunikace, a lze tak i tento zptisob ¢i
nastroj k navazani kontaktu povazovat za preference také samotnych zakaznikd. Posledni
otazkou z dotaznikového Setieni, ktera zodpovida dil¢i vyzkumnou otazku VO3.2, je otazka
20, kde zékaznici ve 100 % uptednostiiuji komunikaci pfes webové stranky nez socidlni sité.
Dil¢i vyzkumnou otazku VO3.2 lze tak zodpovédét, ze vyhledavace a webové stranky jsou
preferenci v komunikaci zakaznikd podniku XY.

Nasledna dil¢i vyzkumné otazka VO3.3: Meéli zdkaznici pocit osobniho pristupu pri komunikaci
na internetu s podnikem? byla také zodpovézena na kvalitativni urovni. Na tuto dil¢i
vyzkumnou otazku bylo mozno odpovédét pomoci otazky 21 zdotazniku, kde
95,9 % respondentii maji pocit osobniho pfistupu pifi komunikaci s podnikem XY.
4,1 % respondentti, kteti takovy pocit neméli, pozitivni odpoveéd’ tuto dil¢i vyzkumnou otazku
vsak nevyvraci.

Vyzkumné otazka VO4: Jak zékaznici navazuji s podnikem XY komunikaci? byla jiz
zodpovézena pomoci webové analytiky pii identifikaci prvku poskytnutych v Google Analytics
uctu podniku XY. Lze ji zodpovédét i pomoci otazek dotaznikového Setieni, kde otdzka
11 predstavuje, Zze 99 % respondentli k navazani komunikace vyuzilo webovych stranek.
| otdzka 12 z dotazniku miize odpovidat na uvedenou vyzkumnou otazku, kde 77 % komunikuje
dale e-mailem. Nakonec u otazky 27 dotaznikového Setfeni 97,9 % dava ptednost e-mailingu
oproti jinym druhlim soukromych zprav.

Posledni vyzkumna otazka, ktera mohla byt zodpovézena vysledky dotaznikového Setteni byla
otazka VO5: Do jaké miry je vhodné hodnocena ucinnost marketingové komunikace na
internetu? Pro hodnoceni G¢innosti komunikace 1ze nahlédnout na vysledky otazky 13, kde
58,8 % respondentt je velmi spokojeno, 39,2 % spokojeno. U 2,1 % se vyskytla nespokojenost,
kterd vSak Zadnym zpiisobem nepievazuje. Vyzkumna otdzka mize byt zhodnocena i otdzkou
14 7 dotazniku, kterd predstavuje data o spokojenosti o mnozstvi informaci o sluzbach
a dotazech zékaznika, kde 93,8 % je spokojeno. | otdzka 20 zodpovida vyzkumnou otazku
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VOS5, kdyz 100 % respondentli hodnoti webové stranky, jako vhodné zvoleny zplsob
komunikace. A vedle toho i otdzka 30 hodnoti spokojenost s nabidkou a sluzbami, ve kterych
se vSak odrazi internetovd komunikace podniku, a tak i z této otdzky vycist, ze 32 % je
spokojeno a nehodld ménit. Vedle toho 66 % je spokojeno, ackoli otevieno i novym
moznostem.

Vedle uvedeného mohly byt zodpovézeny i vSechny 3 hypotézy této prace, kde hypotéza prvni
byla jiz uvedena u webové analytiky pomoci GA. Z pohledu zakazniki lIze hypotézu
H1: Zakaznici pro vyhledavani informaci nejcastéji pouzivaji internetové stranky spolecnosti.
definovat jako odpovéd’ otazky 10, kde internetové vyhledavace jsou v 88,6 % ptipadi vyuzity
pro hledani informaci o sluZzbach podniku online. Otazka 11 také hypotézu zodpovida, kdyz
uvadi 99 % odpovédi, kde respondenti vyuzivaji webovych stranek pro hledani dalSich
informaci o podniku. Vzhledem k tomu, ze 93,8 % respondent je spokojeno s poskytnutymi
informacemi na webu podniku, vysledky u otazky 14 dotazniku hypotézu H1 potvrzuji, jelikoz
zakaznici nemaji potfebu informace dohledavat i jinde. To potvrzuje i otdzka 18, kde
89,7 % respondentli neni spokojeno s informacemi na socialni siti podniku.

I hypotéza 2 byla jiz zminéna u webové analytiky. Zde je opét poskytnut pohled ze strany
zakazniki a jejich osobnich pohledl na jednotlivé otazky. Hypotézu H2: Zdakaznici vyuzivaji
méné socialnich siti podniku nez oficialnich internetovych webovych stranek. lze potvrdit
pomoci vysledkid u otazky 11 z dotazniku, kde respondenti kontaktovali podnik pomoci webu,
a ne socialni sit¢ Facebook v 99 % piipadi. Sledovani Facebookového profilu podniku u otazky
16 se vyskytlo pouze u 6,2 % odpovédi, tedy u 6 osob z 97. Facebookovy i¢et respondenti také
mohli hodnotit a pouze 2,1 % pftiSel ptehledny u otdzky 17 z dotazniku. U vétSiny piipadd jej
neznali, neméli zajem €1 jim obsah ptiSel nedostacujici. Pro 89,7 % respondentti jsou informace
na socidlni siti podniku neuspokojivé, jak bylo ptedstaveno u otazky 18 z dotaznikového Setieni
a nakonec 100 % hodnotilo web podniku jako U¢innéjsi oproti Facebooku, coz bylo odpovédi
otazky 20 dotazniku. VSechny tyto otdzky z dotazniku tak umoznili prostor pro potvrzeni
hypotézy H2.

Nakonec hypotéza H3: Zakaznici jsou spokojeni s prehlednosti, mnozstvim a obsahem
informaci, které jsou jim skrze internet podnikem poskytovany. mize byt diky vysledkim
Z dotaznikového Setieni na kvalitativni roviné ptijata. Otazka 13 se zaméfuje na celkovou
spokojenost s komunikaci, kde 58,8 % je velmi spokojeno a 39,2 % spokojeno. Spokojenosti
s informacemi se zabyvala otazka 14, kde opét prevazujicich 93,8 % je spokojeno. I zkoumana
ptehlednost webovych stranek u otazky 15 je v 91,7 % hodnocena kladn€. Nakonec lze vyuzit
iodpoveédi otazky 30 z dotazniku, kde spokojenost s nabidkou a sluzbami podniku je hodnocena
spokojenosti v 32 % a v 66 %, kde jsou respondenti stale spokojeni, ackoli by uvitali i mozné
zmény.

Zde u vazby dotaznikového Setfeni na vyzkumné otazky a hypotézy byli jiz zodpovézeny
vSechny z nich, jako tomu bylo i s méfenim efektivity pomoci Google Analytics a u rozhovort
s vedenim podniku. Préace tak vyzkumné otazky a hypotézy zodpovédéla a potvrdila ¢i neptijala
za pravdivé.

3.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza ptiblizuje silné a slabé stranky podniku, stejné tak i jeho hrozby a pftilezitosti.
Tato analyza je uvedena v tabulce 24. Pro jeji vypracovani bylo vyuzito analyzy dokumentace
podniku XY (2023), ktera bylo upravena také o informace ziskané skrze individualni expertni
rozhovory a skrze dal$i analyzu, kterou byla analyza konkurence, véetn€ prizkumu odvétvi
a trhu také pomoci vetejné dostupnych informaci z internetu. Vedle toho byly do analyzy
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zakomponovany i vybrané poznatky z dotaznikového Setieni a vysledky v ni tak byly
promitnuty.

Tabulka 24 SWOT analyza podniku XY

Silné stranky Slabé stranky
- dlouhodobé zkusenosti - niz§i znalost propagace podniku
- plsobeni v celé CR - absence marketingovych expertt
- kreativita - zavislost na dodavkach produktt
- spokojenost - pisobnost jen v ramci CR
- vysoka kvalita - nizk& sledovanost na Facebooku
- doprovodné sluzby - nizka interakce na socialnich sitich

- zahrani¢ni piivod produktd

- rychlost a kvalita distribuce

PrileZitosti Hrozby
- nové marketingové trendy - konkurence
- zvySeni marketingového rozpoctu - zmény zakaznickych preferenci
- Upadek konkurence v odvétvi - inovace a nove technologie
- noveé technologie, inovace - zmény v ekonomice

- ruast cen pohonnych hmot a energii

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

SWOT analyza v tabulce 4 je d¢lena na jednotlivé segmenty vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Ve
vnitfnim segmentu podnik zkouma své silné a slabé stranky. V tom vnéjSim jsou naopak
hodnoceny hrozby a piilezitosti. Pro popsani obsahu tabulky 4 se ve vnitini prosttedi podniku
u jeho silnych stranek objevuji faktory, jako jsou dlouhodobé zkuSenosti podniku, piisobnost
vramei celé Ceské republiky, kreativita, garance spokojenosti, vysoka kvalita produktd,
doprovodné sluzby, zahrani¢ni piivod produkti, rychlost a kvalita distribuce. Tyto faktory, silné
stranky, mohou podniku oproti konkurenci ptinaset jistou vyhodu nebo mu uzptisobovat takovy
chod v ném samotném, aby jeho ¢innosti probihali bezproblémové a zajistil si tak jistotu ve
svem podnikani. Jelikoz spokojenost je v piipadé komunikace skrze podnikovy web a celkové
spokojenost s produkty a sluzbami podniku vysoka, Ize ji povaZovat za ten nejpodstatnéjsi
faktor u silnych stranek. Aby analyza mohla byt obohacena o poznatky z dotaznikového Setieni,
Ize zminit i otdzku 21 dotazniku, kde pocit osobniho piistupu se také poji se spokojenosti.
95,9 % jej ma, a tak Ize tento faktor skuteéné povazovat za silnou stranky XY. | otazka 13, ktera
se zabyva tim, jak jsou respondenti spokojeni pfimo s komunikaci je v 58,8 % oznacena jako
velmi spokojen/a, a v 39,2 % jako spokojen/a. Také spokojenost s mnozstvim informaci na
webu podniku tuto silnou stranku potvrzuje 93,8 % pozitivnimi odpovéd'mi V otazce
14 dotazniku. Nakonec i otdzka 15 z dotazniku v 91,7 % piedstavuje pozitivni odezvu na
ptehlednost webu podniku, a tak opét spokojenost potvrzuje jako ten nejpodstatnéjsi faktor
silnych stranek analyzy SWOT. Podnik se také vyrazné lisi od svych dvou hlavnich konkurenti
pivodem svych produktd, coz pro jeho zédkazniky predstavuje zlepSeni image znacky. Podnik
vyuzivd zahrani¢niho dovozu balené vody, a navic jako jediny mezi konkurenty vyuziva
ekologictéjsich baleni, a tak sklenéné obaly také poskytuji vétsi pocit profesionality a trovné.
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Kvalitu tak jako silnou stranku XY vidét ve spojitosti v otdzce 30 dotazniku, kde s nabidkou
podniku je spokojeno 32 % respondentti a velmi spokojeno 66 %. Rychlost je naopak ne piili§
vyraznou silnou strankou, jelikoz i konkurence tuto moznost poskytuje, ale to neznamena, ze
neni stale podnikovou silnou strankou. Ptisobnost v celé CR je také pozitivnim bodem pro
podnik, av§ak konkurence vyuziva nejen toho, ale napt. dovazi i do zahranici, na coz navazuji
slabé stranky podniku XY.

U slabych stranek pii popisu vnitiniho prostfedi podniku XY, lze definovat niz$i znalosti
propagace webovych stranek, nevyuzivani odbornik na marketingovou ¢innost, zavislost na
dodavkach produkti, a to i ze zahrani¢i, podnik také neptisobi mimo Ceskou republiku, nizsi
sledovanost, ale 1 interakce na socialnich sitich jako faktory, na kterych podnik miiZe neustale
pracovat ¢i ty, které mu oproti konkurenci stoji v cesté za lepsi pozici na trhu ¢i ispéchem jako
takovym. Plisobnost pouze v Ceské republice je vyhodou v ohledu dovozu do kteréhokoli kraje,
meésta Ci vesnice. AvSak jako slaba stranka je toto povazovano z divodu, Ze zahrani¢ni
potencialni klienti sluzeb nevyuziji. Jednd se tak o jednu z nejvyraznéjsich slabych stranek
podniku. I nizka sledovanost na Facebooku miize podnikové komunikaci online veelku Skodit
vzhledem K sile, kterou dnes socialni sité a jejich komunikace na nich ma. Toto je promitnuto
i v dotazniku, kdyz 99 % respondentii v otazce 11 pro navazani komunikace s podnikem
vyuzilo webu a ne Facebooku. | otazka 16 vyobrazuje nizkou sledovanost, kdyz pouze
6,2 % respondentti o Facebookové profilu viibec vi a ma o néj zajem. Pouze 2 respondenti poté
Vv otazce 17 oznacili obsah profilu jako ptehledny z 97 v otazce 17. Ne tak podstatnym faktorem
mezi slabymi strankami je absence marketingovych expertti, kterou podnik, pokud se vedeni
0 chod socialnich siti a stranek dokaze postarat samo, neni tak vyraznym faktorem.

Naopak u vnéjSiho prostiedi, které u této analyzy zkouma hrozby, podnik XY pracuje
s konkuren¢nim prostfedim, se zménami zakaznickych preferenci, s inovacemi a novymi
technologiemi, také lze zminit mozné zmény v ekonomice, kde Ize pocitat i s moznou krizi ¢i
napt. ristem inflace, ale také lze zminit 1 napf. rast cen u pohonnych hmot a energii. Hrozby
mohou vyrazné posunout smér podnikani zkoumaného subjektu, a tak je tieba nejen je fesit, ale
pro budoucnost se jim pokusit i pfedchazet. Nejvyznamnéjsi hrozbou je momentalné pro podnik
konkurence, ktera byla zminéna jako obava i u rozhovord s vedenim podniku. Z otazky
30 dotazniku se toto promité do hrozeb ve SWOT, kdyz 66 % respondentt je s podnikem a jeho
sluzbami sice spokojeno, ale je otevieno i vyzkouSeni jinych spole¢nosti. Pouze 32 % nehodla
sluzby ménit. Toto je tak pro podnik nejvyznamnéjsi hrozba. V soucasné dobé je vSak pro
podnik i1 zadsadni uvazovat také o zménach v ekonomice a zménach cen u pohonnych hmot,
kvili jejich narustu vlivem soucasné svétové krize. Jelikoz inovace a nové technologie jsou
povazovany zaroveil i za ptilezitosti, podnik by se tohoto faktoru nemusel ptili§ obavat, pokud
by jeho potencidlu v€as vyuzil a implementoval je 1 pro své podnikani. Tedy napt. novych
technologii vyuzil pro rozvoj svych vydejniki vody.

Vedle toho prilezitosti vnéjsiho prostiedi SWOT analyzy jsou pro zkoumany podnik XY
nasledovné: nové marketingové trendy, jako jsou vérnostni programy, dale zvySeni
marketingového rozpoctu, Upadek konkurence v odvétvi, nové technologie a inovace. Tyto
ptilezitosti podniku XY nabizi moZnost jeho rlstu, odliSeni se od konkurence a 1 zplisoby, jak
se muze pro budoucnost zlepsit, zvétsit objem svych zakaznikl a zajemcl. Nové trendy, mezi
které se momentalné fadi napf. uzivani socidlnich siti, jsou nejvyraznéj§im prvkem u ptileZitosti
pro podnik. Ac¢koli otazka 16 dotazniku byla promitnuta i jako soucast slabych stranek, lze ji
vidét 1 jako prileZitost, jak se podnik mize ve své komunikaci zlepSit. Pouze 6,2 % respondentii
vi 0 existenci podnikového Facebooku, a zaroven o néj projevuji uréitym zptisobem zajem.
Diky tomuto poznatku z dotaznikového Setfeni podnik miiZze svou prezenci na socialnich sitich,
tedy komunikacnich trendech, zlepSovat. Podnik mize pomoci jeho prezence na nich zvysit
pocet oslovenych, a hlavné zlepSit vnimani image znacky. Také zvySeni marketingového
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rozpoctu je dle informaci poskytnutych podnikem v planu budoucich mésict, avSak prave toto
by mohlo pro podnik mit vysoce pozitivni piinos a splnit jeho pfedstavu o stabilizaci jeho
poptavky po produktech a sluzbach.

Po shrnuti analyzy SWOT vyplynulo, ze podnik je zatizen jistymi hrozbami a slabymi
strankami, kterych lze vyuzit, a optimalizovat tak soucasnou strategii marketingové
komunikace a stabilizovat i sviij pocet zakazniku, poptavky.

3.4 Navrh nové komunikac¢ni strategie pro XY

Podnik XY v soucasnosti vyuziva definovanych nastroji marketingové online komunikace pro
navazani kontaktu se svymi zakazniky a pro ptildkani novych zajemcti o podnikové sluzby
a produkty. Vsechny jeho soucasné nastroje a strategie internetové komunikace samotna jsou
uvedeny v praktické Casti této prace vySe. Byl analyzovan marketingovy mix podniku, jeho
komunikaéni mix, webové stranky a pisobeni na socidlnich sitich. Dale také byly uvedeny
vysledky individualnich expertnich rozhovort, dotaznikového Setfeni a webové analytiky
pomoci Google Analytics, jez byly faktory, které umoziovaly zodpoveédét vyzkumné otazky
a hypotézy diplomove prace. Mimo to byla identifikovana i konkurence podniku a ur¢ena
analyza vnitfnitho a vnéjSiho prostfedi. VSechny tyto parametry umoznily identifikovat
nedostatky online komunikace podniku a poskytly prostor pro provedeni riiznych opatteni,
zlepSeni a navrh nové komunikacni strategie podniku XY, ktery umoznil vybér vhodného
nastroje internetové komunikace podniku pro osloveni jedinct z cilové skupiny pro zvyseni
stability poptavky po sluzbach a produktech podniku. Opattfeni a navrh nového pfistupu byla
urcena také pro zviditelnéni podniku XY skrze internetovou komunikaci.

Nasledujici text predstavuje, v ¢em u marketingové komunikace ma podnik nedostatky a jak je
zlepsit. Z jiz definovaného v piedchozich kapitolach Ize stanovit, ze jiz byly identifikovany
a analyzovany soucasné komunika¢ni nastroje a kanaly komunika¢ni strategie zkoumaného
podniku XY. Porovnany byly nejen prvky komunika¢niho mixu, ale také celého
marketingového mixu 4P. Jak marketingovy, tak 1 komunika¢ni mix byly porovnany
s konkuren¢nimi podniky Crystalis s.r.0. a Rosana s.r.0. Vedle toho byly také piedstaveny dalsi
mozné zpusoby, jak podnik muze dale vyuzivat poznatky marketingového vyzkumu, ale take
s jakymi naklady

Byl zhodnocen stav soucasné komunikace podniku, z ¢ehoZ vyplynulo, ze Ize navrhnout
vhodna opatieni, aby podnik svou komunikaéni strategii zefektivnil, sdm se zviditelnil, a mohl
tak ziskat vice novych zakazniki pomoci G¢inného vyuzivani nastroji marketingového
a komunika¢niho mixu. V dotaznikovém Setfeni se zobrazovaly riizné moznosti odpovéedi, které
se nevztahovaly pouze k online komunikaci, ale i zptusobim propagace, komunikace v offline
prostiedi. Vzhledem k vysledkim u dotaznikového Setieni, webové analytiky a vysledktim
rozhovortl lze fici, Ze u analyzy nedostatkli a ndvrhli na zlepSeni se bude jednat pfedevSim
0 SMO, Social Media Optimization. Jedna se o zpiisob, jak ziskat vétsi online prezenci a lep$i
komunikaci skrze jiné cesty.

3.4.1 Komunikaéni mix

Podnik XY ma tak nc¢kolik nedostatkii ve své komunikaéni strategii, které lze identifikovat
i v jednotlivych c¢astech komunikaéniho mixu a jejich nastroji. V této podkapitole jsou
predstaveny nedostatky u jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu, kde méa podnik prostor
na zlepSeni a jsou u nich navrzeny zpiisoby, jak komunikacni strategii vylepsit ¢i jsou navrZzeny
takové kroky, kterymi se podnik jesté nikdy ani nezaobiral.
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Reklama

Co se tyce vyuziti reklamy v podniku XY, u analyzy jeho komunika¢niho mixu bylo uvedeno,
ze je vyuzivano reklamy ve vyhledavacich, coz lze vidét na obrazku 29 v ptiloze 6, a stejné tak
je tomu napf. i u konkurence podniku na obrazku 30 v ptiloze 6. V obou pifipadech se nejen
jednd o sponzorované odkazy, ale také o lepsi pozici ve vyhledavaci Google diky pouhému
zadani kli¢ovych slov, kdy se odkazy na weby podnikii zobrazuji na vyssich pozicich.

Ackoli z rozhovoru se zastupcem podniku D. A. vyplynulo, Ze reklama bannerova by u tohoto
typu odvétvi neméla smysl z diivodu, Ze zédkaznici dané sluzby vyuzivaji cilen€, vyhledavaji je
sami, kdyz potfebuji fesit situaci s pitnou vodou. Jako doporuceni jsou tak uvedeny dalsi
zpusoby online reklamy, které by sou¢asnou komunikacni strategii zlepsili, ale zaroven podniku
nepfinesli pouze vydaje na propagaci, kterou jiz momentaln¢ ma i jinym zptsobem.

Z dotaznikového Setfeni u otazky 22 vyplynulo, Ze 58,8 % respondentti by uvitalo dalsi, mimo
sou¢asnou, formu propagace podniku, kterd byla v piipadé 61,1 % z celku zodpovézena jako
reklama v otdzce 23 dotazniku. Na ni navazovala i otazka 24, ktera piedstavovala, jak by
celkem 94,8 % respondentii preferovalo reklamu na socialnich sitich, oproti tradi¢nim offline
formam, jako jsou napft. billboardy. Podniku je tak poskytnuto doporuceni ve formé propagace
reklamy na socidlnich sitich, a to napf. 1 ve formé banneru. Zdiraznén by v ni mél byt prvek
ekologické stranky podnikani a design by mél odpovidat webovym strankam podniku. Takto
by podnik mohl ziskat své pozadované zviditelnéni cestou internetové komunikace. Métena by
efektivita tohoto rozhodnuti byla skrze nastroj Google Analytics, ktery by zobrazoval zdroj
navstévnosti, ale i vstupy piimo skrze socialni sité, kde by na web podniku bylo odkazovano.

Usili vytvofit reklamu na socialnich sitich a udélat ji efektivni by bylo v ptipadé reklamy vétsi
nez u dalSim moznych forem zvySeni povédomi o znacce. I finan¢ni stranka véci by byla
vyraznéj$i. Podnik momentalné pracuje svedenim nedefinovanym rozpoctem. Vzhledem
k dosavadnimu stavu lze stanovit, Ze naklady na spravu soucasnych zpusobti komunikace
zustanou stejné. Navrhy zaméfené na zmény spojené s nastroji komunika¢niho mixu, nejprve
vSak reklamy, predstavuji néklady, které podnik mtize vynalozit ptfi vyuziti doporuceni.
Reklama na socialnich sitich je nejnakladnéj$i poloZzkou z doporuceni, kde vSak lze vyuzit
stejného rozpoctu, jako je na soucasnou PPC formu, kterd je umoznéna pouze na vyhledavaci
Google.

Podpory prodeje

Podniku je v ptipadé podpor prodeje doporuéeno vyuzivat vice slevovych balickt z diivodu,
které vyvstaly v porovnani s konkurenci. V pfipadé podniku Crystalis s.r.o. jsou ceny
konkurence vyrazné niz$i, ackoli podnik XY pravé Crystalis identifikoval jako jednoho
Z hlavnich konkurentli. Je zde hrozba odchodu za niz§imi cenami, jelikoz byly porovnavany
produkty se stejnymi ¢i alespot podobnymi vlastnostmi. A tak je doporuc¢enim, ackoli podnik
nemuze snizovat cenu svého zboZi pouze z divodu konkurence, ale je tieba vzit v Gvahu i jiné
faktory, jedna z moznosti je vyuzit alesponi Cast&jSich slev, které navic budou poutat nové
zakazniky a podporovat prodej na webovych strankach. V porovnani s konkurenci Rosana
muze podnik XY také vyuzit zalozky slev na Gvodni strance webu, ¢imz Rosana ihned nabizi
vyhody potencidlnimu kupujicimu. Podniku je dale doporucovano vyuzit napf. vérnostnich
a partnerskych programd, které podnik opét vii¢i konkurenci vymezi, a navic poskytnou vice
duvodd, pro¢ zakaznici u podniku spise setrvaji nebo k nému piejdou od konkurence, jako je
napiiklad ptidani darku ke koupi dlouhodobym z&kaznikem v podobé¢ jednoho vodniho barelu
nebo branding zdarma. Podnik by nijak Casové a pfiliS finanéné vyuziti partnerskych
a vérnostnich programli nepostihlo. Vérnostni a partnerské programy musi pouze pocitat se
zvyhodnénymi nabidkami pro dlouhodobé zékazniky. Jednalo by se o zaslani pfisluSenstvi
v podobé ruéni pumpy navic k pronajmu vydejniku, jenz vychazi na 490 K¢. U zafizeni na fad
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by dlouhodobému zdkaznikovi byla poskytnuta sluzba zdarma, jako je branding v hodnoté
490 K.

Pfimy marketing

Na zéklad¢ vysledkd rozhovortd podnikové vedeni ptili§ nestoji o zasilani newsletterti svym
zakaznikim skrze jejich e-mailové adresy. Naopak u dotaznikového Setfeni bylo u otazky
25 zjisténo, ze veelku 50,5 % z respondentii o jejich zasilani stoji. 33 % se poté o (ak¢nich)
informacich rado dozvi skrze webové stranky, popt. Facebookovy ucet. Jelikoz se z vysledkt
jedna pouze o Cast respondentli ze soucasnych zakazniki, z vysledkii dotazniku by newsletter
by pfeci jen mohl byt povazovan za vhodny nastroj internetové marketingové komunikace,
které by mohli vyuzivat i potencialni zakaznici podniku a je tak stanoveno doporucenim pro
podnik. Opét zminéné méfeni tohoto rozhodnuti by bylo ptfedstaveno skrze zpétnou vazbu
zakaznikl na ak¢éni nabidky a aktualni informace v ném poskytnuté. Pro uspéSny newsletter je
vSak tieba, aby byl podnik ze své strany aktivni v tvorb¢ aktualizovanych informaci a mél na
paméti nejen upravu webu, ale i zasilani hromadnych zprav v ur¢itych ¢asovych intervalech.
Tento navrh si tak zada predevsim Casovou pozornost podniku. Newsletter by si zadal pouze
¢asovou pozornost, kde jejich zasilani by bylo provadéno vedenim XY. Ak¢ni nabidky, spojené
s partnerskymi a vérnostnimi programy, by tak i ty, kdo o nich nevédi ¢i zatim o né€ nestoji,
nabadali k jejich vyuziti.

PR

V piipad€ PR je momentalné vyuZzito SEO ndstroje, pfi komunikaci na webovych strankach
jsou znazornény podpory potiebnych a znevyhodnénych, ale podnik se ani nepodili na zadnych
vystavach ani workshopech. Doporucenim, ackoli by se tykalo spiSe offline komunikace
podniku, by tak bylo podileni se na moznych workshopech a vystavach stejného odvétvi,
piedevsim pak v misté sidla podniku s tim, Ze by prezenci na téchto akcich podnik mohl dale
sdilet na svych socidlnich sitich. Zdiraznéna by v téchto piipadech mohla byt informace
0 pomoci potiebnym, coz by opét Sifilo dobry image o znaéce jejim zajemcim. Podnik by
zminéné propagoval pod spravou socialnich siti jako takovych, a tak je toto doporuceni ¢asoveé
i finan¢n¢ nenaro¢né. Vedeni samo by spravovalo podnikové uéty a vzhledem k Meta Business
Suite, jenz bylo zminéno v teoreticko-metodologické casti, které by nasledné bylo vyuzito pro
méfeni efektivity rozhodnuti, finan¢né podnik nezasahne.

3.4.2 Navrhy na zlepSeni

U podniku byla jeho plivodni strategie definovana skrze webové stranky a socialni sit
Facebook, na které ma zalozena profilovy ucet. V téchto dvou specifickych ohledech ma vsak
podnik prostor ke zlepsovani, a tak jsou oddéleny od zbytku komunika¢niho mixu a jeho
nastroju, ke kterym jsou ptifazeny navrhy na zlepSeni vyse, v predchozi podkapitole 3.4.1. Nize
jsou poskytnuty navrhy pro zvyseni efektivity podnikani a zpusoby, jak komunikaci zkratka
vylepsit. Nejen vSak na webovych strankach a socialnich sitich. Jsou poskytnuty i dalsi uhly
pohledu.

Webové stranky

Weboveé stranky podniku slouzi jako jeho hlavni komunika¢ni a viibec marketingovy
prostfedek. Existuje vsak stale prostor pro zlepSeni a zptsoby, jak dosavadni komunikaéni
strategii zlepsit. U webovych stranek podniku byla zminéna nizsi rychlost jejich naéitani, ktera
se projevi pfi jejich prvnim spusténi. U obrazkt 31 a 32 si Ize v§imnout, ze primérna doba
nacitani a vedle toho také doba nacitani na danych prohlize¢ich se zna¢né lisi. | u dotaznikového
Setfeni se otazka 1 spole¢né sekce zamétovala na podstatné faktory na webovych strankach
a zmin€na byla, ackoli jen 1 %, rychlost. Rychlost nacitdni ma také vliv na pozici ve
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vyhledavacich. Zrychlenim webu bude nejen podnik snazsi najit na vyhledavaci Google, ale
také se zvysi spokojenost zakaznikd.

Obrézek 31 Doba naditani stranek na vybranych prohlize¢ich

Browser Avg. Page Load Time (sec)
1. Safari 2.29
2. Firefox 3.04
3. Chrome 4.70

view full report

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

U prohlize¢e Chrom lze vidét, Ze se jedna o nejpomalejsi naéitani. Obrazek 18 v piiloze 2 v§ak
zndzoriuje, ze praveé Chrom je mezi zakazniky XY vyuzivan nejvice a to v 67 %. Toto mize
mit negativni vliv na vnimani znacky zdkaznikem, a tak je novym ndvrhem na zlepSeni vyuZzit
mnoha zpusobt, jak rychlost zvysit. Jedna se napt. o snizeni velikosti obrazki, snizeni pixela
a slouceni obrazki. JelikoZ podnik webové stranky také Casto upravuje, jak bylo zminéno
i U rozhovort, lze rychlost zvysit pomoci odstranéni nepouzivanych kodu ze starSich verzi.
U dotaznikového Setieni v otdzce 28 bylo z 65,6 % zminény i pozadavky na zmény na webu
podniku a rychlost byl také jeden z faktoru, coz opét udava duvod, pro¢ tohoto navrhu na
zlepSeni vyuZit.

Obréazek 32 Primérna doba naditani webu podniku

Avg. Page Load Time (sec)

3.76
_/A_AJ\_A_A_A_[\A_AM_A_/'\_

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

Z obrazku 32 lze vidét, Ze téméf 4 vtefiny jsou vcelku hodné pro uchyceni pozornosti
potencialnich zakaznikd. Casové rozmezi by mélo byt v rdmci milisekund.

Podnik by se také u nastroje Google Analytics mél zaméfit na analyzu konverze, ktera, ackoli
pro praci nebyla zpfistupnéna, mize podniku pomoci s identifikaci divodu, pro¢ zajemci
ztraceji pii navstéveé podnikového webu zajem ¢i naopak se z nich zékaznici stavaji. Podnik by
se u faktoru klicovych slov mohl také pomoci nastroje GA vyrazné odliSit od konkurence pfi
jejich analyze a zjisténi, kterd klicova slova jsou hledana nejvice pro nalezeni webu podniku ve
vyhledavacich. Doporucenim tak je, aby podnik v GA vénoval pravé témto dvéma faktorim
vEtsi pozornost.

Na webovych strankach podniku Ize v levém dolnim kraji nalézt chatovaci okno, které vsak
na dotazy odpovida skrze e-mailové adresy zakaznikl po jejich zadani. Pfedvolené jsou pouze
dotazy na druhy zafizeni, které podnik poskytuje, ale jedna se o zalozky, které jsou na
webovych strankach snadno dohledatelné. Specifické odpoveédi se tak zakaznik nemize dockat,
pokud se momentaln¢ v podniku nenachazi osoby, které by na dotazy mohly odpovidat, a to
ptes e-mail zajemce. Chatbot ani neposkytuje pfedem ptipravené odpovédi pro dotazy, které
a sluzby. Prozatim tak jen odkazuje na jednotlivé zalozky webovych stranek. Doporuc¢enim by
tak bylo, aby podnik pracoval s umelou inteligenci, s jejiz pomoci by robot mohl odpovidat na
dané dotazy tykajici se ¢ehokoli o podniku, jeho produktech a sluzbach. Otazky by tak mohly
byt pfedvolené nebo by vyhleddvani odpovédi fungovalo na ziklad¢ vyhledavace klicovych
slov z dotazu. Pti komplikovanéjsich otazkach by zakaznici byli odkazani, pro ziskani odborné

81



odpovédi, na zadani své e-mailové adresy, jako to podnik realizuje v soucasnosti. Ve by bylo
opét méteno nastrojem Google Analytics, jako sou¢ast webovych stranek.

Podnik na hlavni strance, kterou opticky dé€li na jednotlivé ¢asti zbytku obsahu stranek, vénuje
také Cast firemnimu blogu. Zde se objevuji pouze tii odstavce, které definuji potiebu kvalitni
vody pro lidské télo a jeho zdravi. Navrhem na zlepSeni by bylo tuto ¢ast a dalsi informace,
které se pfimo netykaji produktl a sluzeb, ale spiSe zdkaznikim udavaji divody, proc¢ jich
vyuzivat a produkty volit pravé u tohoto podniku, seskupit a z informativnich, nauénych,
zajimavych informaci utvotit zalozku firemniho blogu, kde zakaznici mohou tyto fakta Cist
pohromadé. Blog také miize utvotit dojem, Ze podnik se snazi zdkazniky do podnikovych aktivit
vtahnout 1 jinym zplisobem, takovym, ktery dokaze presveédcCit ty, kteti si koupi nejsou zatim
prilis jisti. Hodnoceni aspésnosti blogu by poté bylo opét sledovano skrze navstévnost pres GA,
jelikoz by blog zlstal soucasti webovych stranek. Zda by vSak navstévy na ném byly
s pozitivnim vysledkem, by mohlo opét ptedstavit GA pii analyze rychlosti opousténi této
konkrétni stranky a ¢as na ni straveny.

Ackoli jsou webové stranky podniku tvofeny profesionalné, jejich tvorba je vysledkem lidské
prace, kterd se Casto neobejde bez chyb. Na webovych strankdch podniku XY se nachazi
Vv raznych popiscich malé preklepy, které vSak nejsou Casté. Pro uspéch a profesionalni vzhled
vSak tento faktor nepuisobi pozitivné a je doporuceno jej napravit. V popisech produktt ¢i
puvodu produkti se vyskytuji chyby v oddéleni jednotlivych vét, kdy za teckou chybi mezery.
Z vysledkt dotazniku u otazky 28 vyplynulo, Ze 65,6 % by piivitalo jisté zmény na webu, mezi
které Casto byla fazena pravé i prehlednost nebo také vlastni ticet zakaznika.

Pfi porovnani webu podniku XY s konkurenci, oba konkurenti disponuji zalozenim
zakaznického uctu, coz XY nenabizi. I pro pocit osobnéjSiho ptistupu stalym zakaznikim je
podniku doporuceno tuto moznost na webu nabizet. Zda by se moznost zakaznického uctu
projevila jako efektivni by poskytly informace z GA a pocet vytvoienych uctd, ktery by byl
v databazi podniku vidén.

Obdobn¢ jako u pteklepd je tomu i u formatovani textu u nékterych z popisi produkti. Pii
navstévé zalozky Eshop podniku Ize u jednoho z balickti vydejniki véetné barelti nalézt jeho
opticky neupravenou ¢astku. Ackoli se zakaznik bude 0 jeho cen¢ informovat a s orientaci na
webovych strankach toto nebude mit vazny dopad, pro profesionalni vzhled je doporuéeno tyto
drobnosti opravit.

Podnik v zalozce Eshop v fazeni nazvaném Barelova voda nenabizi vodu, ale ptimo vydejniky.
Jelikoz jsou dal§i mozné slozky fazeni vénované také danym druhim vydejniki, bylo by
doporuceno fazeni produktl upravit a do zminéné slozky skute¢né vlozit jen produkty barelt
s kvalitni vodou. Dalsim doporugenim je i Fazeni slozek v e-shopu webu. Razeni by mélo byt
dle abecedy ¢i v logické navaznosti, ¢emuz tak momentalné neni.

Konkurence Rosana s.r.o. také nabizi moznost hledaciho okénka, kam navstévnik mize zadat
kterykoli dotaz pro vyhledavani na webu pomoci kli¢ovych slov. Casto tyto okénka maji ikonu
lupy, které je podniku XY doporuéeno vyuzit. Zakaznik bude mit nejen pocit snazsi orientace
na webu, ale také nemusi vyuzivat pouze chatovaciho okna a ¢ekat na odpovéd’ pres e-mail.
Nakonec by GA mohlo byt pro zjisténi Gspésnosti tohoto doporuceni uzito i zde. Hledaci
okenko a jeho vyuziti by opét poskytlo podstatné informace podniku skrze zminény nastroj.

Poslednim doporucenim pro zlepseni komunikace webovych stranek je zptisob rozlozeni webu
v mobilnich zatizenich. Tento faktor byl zminén zastupcem podniku, a jak na ném podnik
neustale pracuje, ale momentalné je rozloZeni stranek neuzptsobeno napi. mobilnim telefoniim
a rozlozeni stranky vypada jako pfi prohlizeni na podcitaci. V porovnani pak s vysledky
dotazniku je na obrazku 20 uvedeno, Ze mobilni zafizeni jsou pfeci jen témi nejuzivanéjSimi

82



zafizenimi pro navazani komunikace mezi zadkazniky v celych 66 % oproti napf. tabletim
a pocitacim. GA by zde opét mohlo byt uzito pro méteni uspéchu tohoto doporuceni, jako tomu
je 1 vsoucasnosti. Méfeni by popiipadé diky tomuto doporuceni a jeho uskute¢néni mohlo
zaregistrovat nartist zminénych 66 %.

Vsechny uvedené navrhy si zadaji vétsi pozornost jak ze strany podniku pro jejich spravu, tak
i zaClenéni napt. soucasného marketingového experta, ktery pomaha s chodem webovych
stranek XY, a samotné navrhy by poté mohl realizovat. Finan¢ni stranka uvedenych doporuceni
by ziistala nezménéna, jelikoZ méteni je poskytnuto skrze GA zdarma a realizace opatieni,
Uprava stranek je v rukou jiz najatého marketingového experta.

Socialni sité

Podnik XY vyuziva pouze socialni sit¢ Facebook, kde ma jiz od roku 2020 zfizen profilovy
ucet, na kterém téhoz roku 1 jeho ¢innost také ustala. Bylo zminéno, Ze podnik XY momentalné
nevyuziva jinych socidlnich siti nez Facebooku. Jelikoz dnes Zijeme v digitalnim svété
a socialni sité jsou jeho nemalou soucésti, oproti jinym podnikiim ma toto rozhodnuti negativni
efekt pro zasazeni cileného publika ¢i pro ptilakani potencialnich zakaznikt. Podnik jim navic
siti Facebook nezasahne dostatecné velké mnozstvi z divodu mensi popularity této socialni sité.
Doporuéenim by pro podnik XY bylo odstranéni dosavadnich ptispévki na profilu Facebooku.
Cinnost zapocala, ale i ustala ve stejny rok, 2020. P¥i snaze v aktivité pokradovat, by se
S novymi piispévky mohlo jednat i jiz aktualizované informace, a tak by mnozi mohli najit
stejny prispévek s pozménénymi informacemi. Bylo by vhodné;jsi ptispévky smazat, ale jejich
navrhy si ponechat, upravit je a opét vloZzit upravené, aktualizované. Ptispévky by na Facebook
také mely byt vkladany postupné a pravidelné. Je tfeba, aby zakaznici méli pocit vétsiho zajmu
také ze strany podniku, stejné tak, jako on potiebuje stejny zajem od nich. Dal§im ndvrhem by
bylo zaméfovat se na jednotlivé specialni produkty zvlast a ptispévky vénovat kazdému z nich.
Nejen by tento krok poskytl podniku vétSi rozsah v obsahu, ale pokud by piispévky byly
pravideln¢ ptidavany, nejlépe 2x za tyden, mohl by timto zpiisobem také poskytnout i lepsi
vhled do jednotlivych produktt podniku, a potencialni zakaznici by tak mohli mit vétsi zajem
kliknout na odkaz, ktery by je zavedl ptimo do e-shopu podniku. Vedle zminéného by bylo
vhodné aktivitu na Facebooku métit, stejné jako tomu bylo i u Google Analytics a webovych
stranek. Doporucenim by zde bylo vyuzit nastroje Facebook Insights, ktery byl zminén
I V teoretické Casti prace. Zde by mohlo byt vyuzito placené verze Facebook Insights, ktera
vychazina 100 $, kde s kurzem k 17. 04. 2023 ptedstavuje ¢astku 2 125,75 K& mé&si¢né. Placené
verze je vhodné vyuzit pro rozsifené nastroje tohoto zpusobu meéifeni predevSim z pocatku
zavedeni novych opatieni pro Facebook. Po zajiSténi jisté stability by podnik mohl opét ptejit
k neplacené verzi.

Na popularité nabyva sit’ Instagram, hlavné pak mezi mladsi generaci, ale i tak tato socialni
sit’ 1épe zasahuje vétsi objem lidi, diky moznosti uzivat hashtagy, vyhledavat nezdvisle na
sledovani ¢i akceptovanych zadosti o spojeni, na této socialni siti mohou pfispévky vidét
vSichni, kdo vyhledaji kliova slova ¢i ti, kdo byly na zaklad¢ urcitych rysti podnikem zatazeny
do vzorku, ktery definoval za pomoci smétovani propagace svych piispévki. Doporucenim je
zalozeni profilového tcétu na Instagramu, diky cemuz by podniku pomohl nejen zvysit rozsah
své piisobnosti, ale 1 umoznil sndze a prehlednéji sdilet obrazkové ptispévky, které snadnéji
upoutéavaji pozornost. Piispévky by lépe definovali jednotlivé produkty podniku, které jsou
poskytnuty ke koupi, ale i k prondjmu. Je zapotiebi, aby Instagramovy et nezistal neaktivni
hned po jeho zaloZeni jako ten na Facebooku, nebo po dosazeni urcitého podnikového cile.
Podnik XY by mél neustale vytvaret piispévky s moznosti i kratkych videi o produktech ¢i
0 vizi podniku, ktera by sledovatele smérovala piimo na webové stranky podniku, kde by se
ptimo objevili v zalozce e-shopu. Tato ¢innost by méla mit pravidelny interval, stejné jako na
Facebooku a pro aktivni Gi¢ast by se m¢lo jednat alesponi o jeden piispévek za tyden. Kratka
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videa by pak mohla obsahovat informace o jednotlivych kategoriich produktt, ale i vizi
podniku, jako je zajem o Zivotni prostiedi, podpora pottebnych a jiné. Vedle toho je potieba,
aby se podnik podilel na komentovani ptispévkll a zadroven odpovidal na komentaie téch, kdo
je pod obrazek ¢i video pridaji. Zpetna vazba by tak méla byt co nejrychlejsi, ale nejpozdéji do
dvou pracovnich dnii. Vhodné by bylo, aby se na spravé Instagramového profilového Gétu
podilelo pouze vedeni podniku ¢i pouze obchodni zastupce podniku. Vlivem nékolika riiznych
vizi ohledné uétu by mohlo dochézet k viditelnym rozdilim v pfispévcich ¢i jejich popiscich,
coz by mohlo mit za nasledek nestabilni publikum ¢i celkovy nezajem. Pro shrnuti je tieba na
socialni sit’ Instagram piispivat ¢asto, definovat blize produkty a sluzby podniku, a ziskat tak
veétsi pocet zajemcl. Méfeni uspésnosti doporuceného opatieni by mohlo probihat skrze Meta
Business Suite. Tento nastroj je zcela zdarma, a tak podnik opét nemusi ani finan¢né postupovat
nova opatieni a muze se fidit dosavadnimi naklady na svou propagaci. Meta Business Suite Ize
uzit 1 pro métfeni ucinnosti Facebookovych kampani, ale Facebook Insights nabizi 1 jin¢ vhledy,
a tak je u Facebookovych doporuceni uzito jiného nastroje.

Nakonec by podnik mohl zvazit aktivitu i na jinych socialnich sitich. Vedle popularniho
Instagramu muze podnik XY ve svém odvétvi také vyuzivat sité LinkedIn, coz je mu
i doporuceno. Zde se podnik mtiZze prezentovat z velmi profesionalniho hlediska a spise firmam,
porovnat jej s konkurenci pro ty, ktefi chtéji mit v odvétvi jasno a provadi pokrocilejsi vyzkum.
Pro méteni by zde nebylo vyuzito zddného externiho nastroje, jelikoz LinkedIn poskytuje ptimo
na svych strankdch analyzu Gctu, ze které lze vycist navstévnost, demografii sledujicich, ale
i napt. konkurenci. JelikoZz by LinkedIn slouzil pfedev§im pro organizace, které sluzeb XY
vyuzivaji, bylo by vhodné aktivitu na siti sledovat pro profesionalni vzhled, a hlavné pocet
navstév. Opét je jednd o nastroj, ktery je poskytnut zdarma, a tak opét podnik toto doporuceni
finan¢né nezatizi s cilem ziskat lepsi vysledky.

Na jinych socialnich sitich by podnik také mohl pusobit, ale z hlediska jejich charakteru,
podoby a obsahu, by pro tento podnik nemusely byt tou spravnou volbou a neni pravdépodobné,
7e by se sdéleni dostalo k tomu spravnému publiku.

Tato doporuceni byla utvoiena i na zakladé vysledku otazky 19 z dotazniku, kde by LinkedIn
podniku XY vyuzilo veelku 35,6 % a 23 % zase nejradéji sité Instagram. Pro podnik XY jsou
skute¢né nejpodstatnéjsi dvé nové zminéné sité Instagram a LinkedIn, spolu pak s upravenym
pristupem ke spravé a aktivité na uctu Facebook. VSechny tfi by vSak mél podnik propagovat
s odkazem i na svych webovych strankach, kde by mé¢ly byt i vice viditelné nez dosud. Socialni
sité Ize také povazovat za volbu vhodného nastroje pro osloveni cilové skupiny podniku, nejen
potencialnich, ale i stavajicich zakaznikt. Podnik vSak do tohoto druhu propagace vloZit zna¢né
usili, jelikoz si socidlni sité Zadaji neustadlou pozornost.

Vsechna doporuceni tykajici se socialnich siti jsou financné nenaro¢na a vedeni podniku mize
spravu uctl na nich fidit dle svych potieb. Je zde vSak tieba vynaloZit usili pro jejich uvedeni
do takového chodu, ktery zajisti pozadované navstévy zakaznikii a zajemci, a ¢asova snaha
udrzet je v chodu tak podniku umozni zajistit si stabilni pocet zakaznik?.

Jini doporucdeni

Doporuceni, ktera se tykaji dal§iho vyuzivani marketingového vyzkumu, mohou byt uvedena
pro budouci zmény stavu konkurence, silnych a slabych stranek ¢i prileZitosti a hrozeb pro
podniku XY. Podniku XY je doporuéeno sledovat vyvoj definovaného marketingového mixu
a komunikacni strategie, a take nastroji zminénych dvou hlavnich konkurentd Crystalis s.r.o.
a Rosana s.r.o. Mozné zmény se tak poji i s prvky SWOT analyzy, ktery by podniku mohly
nejen poskytnout zplisoby, jak se vic¢i nim vymezit a pfilakat nové zakazniky ¢i zlepsit svou
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pozici, ale tyto zmény mohou podnik vyrazné poskodit, pokud jim neni vénovana dostate¢na
pozornost.

Mozné zmény v marketingovém mixu, jako jsou napt. zmény v cenach, zmény v dovozu zbozi
¢i nabidce lepsich produktd oproti XY, by mohly zakazniky zkoumaného podniku ke
konkurenci navést ¢i od XY odradit. Doporuceno je pravidelné sledovani vyvoje téchto
informaci, coz pro podnik nepfedstavuje vyrazné usili, ale mize v¢as adekvatné reagovat na
ptipady, které si to zadaji. Stejné je tomu i u komunikacniho mixu, kde je také tfeba pracovat
s prvky analyzy SWOT. Pokud jsou pro podnik XY hrozbou nové trendy ¢i technologie
a konkurence jich také zacne vyuzivat, je tfeba vCasné reakce vedenim XY, aby Si svou
soucasnou pozici, alespon dokéazal udrzet, pokud ne zlepsit.
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4 Zavér

Tato diplomova prace se zaméfuje na tématiku internetové marketingové komunikace, kde je
pozornost uptfena na online komunikaci vybraného podniku. Cilem této prace bylo analyzovat
stavajici komunikaéni strategii v online prostiedi a poté navrhnout strategii novou, definovat
navrhy na zlepSeni, aby podnik ziskal stabilngj$i pocet svych zakaznikt. Definovany tak byly
nedostatky sou¢asné komunikace online. Prace se zaméfovala zprvu na marketing samotny,
dale vsak na jednotlivé Casti marketingového, a predev§im komunikacniho mixu, kde byli
rozebrany jejich jednotlivé nastroje. Hlavni prvek podnikové komunikace vSak tvofily jeho
webové stranky, které byly zkoumany jako hlavni zpiisob pienosu vétSiny sdéleni cilovym
zékazniktim.

Nejprve byla zpracovana teoreticko-metodologicka ¢ast prace vychazejici z reSerSe. Tato Cast
piedstavila hlavni pojmy zkoumané problematiky. Jeji soucasti byla také metodika prace, kde
byly predstaveny vyzkumné metody. Prakticka ¢ast prace nasledné vychazela z ¢4sti teoreticko-
metodologické, kde byla provedena analyza podnikového komunika¢niho mixu, jeho
webovych stranek, socialni sité, ale i konkurence podniku a vedle toho také webova analytika.

Prakticka cast Cerpala z informaci poskytnutych podnikem samotnym, také skrze vysledky
individualnich expertnich rozhovort ¢i informaci z vysledkli dotaznikového Setfeni. Informace
byly poskytnuty i po provedeni webové analytiky, analyze webovych stranek a vyuzito bylo
i informaci z profilového uctu Facebook.

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a hypotéz v praci urCenych bylo vyuzito vyzkumu
kvalitativniho, kde byly provedeny rozhovory se zastupci podniku XY. V ptipad¢ rozhovora
bylo zjisténo, ze vedeni je vcelku spokojeno se vzhledem, chodem a informacemi poskytnutymi
na webu, ackoli zminilo mozné zpiisoby, jak lze stav webu a zaroven tak komunikace na ném
neustdle zlepSovat. Byly tak navrzeny tupravy pro web pii komparaci stejnych nastroji
a zpusobt komunikace u konkurence. Podniku je doporuceno zavést upravy chatovaciho okna
a roz$ifit pisobeni na firemnim blogu. Také faktor rychlosti hral velkou roli a je doporu¢eno
vyuzit moznych navrzenych zptisobt, jak nacitani stranek podniku zrychlit. Mimo jiné se
jednalo i o preklepy na webu, formatovani a fazeni a také moznost zavedeni osobniho uctu
a hledaci lupy na strankach. Doporucenim bylo i zavedeni formatu pro mobilni zafizeni webu
podniku XY.

Vedeni by samo upiednostnilo prezenci na socidlnich sitich Instagram, Twitter ¢i LinkedIn
aobnovu a zlepSeni té na jiz zalozeném uU¢tu Facebooku. Pii porovnani s vysledky
dotaznikového Setfeni je navrZzené zmény vhodné implementovat, jelikoz 58,8 % respondenti
ptedstavilo z4djem o dalsi platformy podniku vedle webu. Bylo tak navrzeno, aby podnik zacal
pusobit na socialni siti Instagram a LinkedIn pro rozsifeni podvédomi o znacce.

Vyzkum byl tedy realizovan i skrze zminéné kvantitativni dotaznikové Setieni, které mélo za
cil sledovat spokojenost s internetovou komunikaci podniku z pohledu jeho zékaznikd.
Dotaznik byl utvofen skrze nastroj Google Forms, kam byli respondenti, trvali zékaznici
podniku, odkazéani odkazem, ktery jim byl zaslan e-mailem pres podnikovou databazi. Setfeni
bylo provedeno mezi dny od 20. 03. 2023 do 01. 04. 2023. Obsah dotazniku se skladal ze
30 spole¢nych otazek a nasledné byl délen na 2 sekce po 5 otazkach kazda, a to pro domacnosti
nebo spolecnosti, které vyuZzivaji sluZzeb podniku pro zjisténi odliSnych demografickych
charakteristik. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 100 % respondent povazuje
zvoleny zplsob, jak se zdkazniky komunikovat, za vhodny, a tak webové stranky podniku
hodnoti kladné. 33 % je pak pfimo s komunikaci podniku online spokojeno a nehodla zkouset
jiné organizace se stejnym zaméetenim. DalSich 66 % je také spokojeno, ackoli by mozna n¢kdy
vyzkou$elo ijinych firem, avSak jsou stile spokojeni. Mozny divod ptechodu k jinym
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podnikim poskytujicimi stejné sluzby muze byt zplisobeno nespokojenosti s komunikaci
a prezenci na socialnich sitich. Ty jsou sledovany pouze 6,2 % respondentii a pouhych 2,1 % je
hodnoti jako piehledné. Nespokojenost s informacemi a vcelku se vSim byla pfitomna
u 89,7 % a nakonec se vsichni respondenti shodli, ze mnohem u¢inngjsi jsou pro soucasnou
komunikaci webové stranky oproti socialnim sitim, ale stale by uvitali jeho prezenci na nich.
DalSich zmén, které vyplynuly jak z rozhovort, tak z dotazniku, lze pozorovat na faktu, ze
vedeni nestoji o rozesilani newsletteru e-mailem svym zakazniktim, ale 50,5 % respondenti
0 tuto zménu pieci jen stoji. 33 % poté také o akéni nabidky a informace stoji, ale preferuji si
je samostatné najit na webovych strankach ¢i socialnich sitich podniku XY. Doporucenim je
pak zavest newsletter, jako vhodného komunika¢niho nastroje, ve zkouskovém obdobi pro
zjisténi, zda by toto rozhodnuti mélo pozitivni vliv na ziskani stabilnéjsitho poctu zékaznikd.
Vysledky dotaznikového Setieni byly také provazany s utvotrenou analyzou SWOT, diky které
bylo mozné utvoftit i1 dals§i doporuceni pro XY, kde je tfeba neustale sledovat vyvoj okoli
podniku a upravovat jednotlivé prvky analyzy dle ménicich se potieb okoli.

Zapojena byla také webova analytika, kterd pracovala s nastrojem Google Analytics
a zaméfoval se na dané rozmezi méfeni faktorti, mezi které patifila navstévnost, mira
okamzitého opousténi, zdroje ndvstévnosti, nejvice proklikti a chovani zakaznikti, vedle jejich
demografickych udaji. Pomoci Google Analytics mohly byt zodpovézeny vybrané vyzkumné
otazky a hypotézy, stejné¢ jako tomu bylo u vysledki dotaznikového Setfeni a rozhovort.
Zjisténé informace byly misty porovnavany s vysledky dotaznikového Setieni pro zjisténi, zda
se odpoveédi respondentii shodovaly se skuteCnymi daty, a tim bylo umoznéno formulovat
navrhy na zlepS$eni online komunikace podniku.

Vysledky kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu byly pouzity pro stanoveni doporuceni
a k formulaci nové komunika¢ni strategie v online prostfedi pro podnik, jez je stanoveno
v kapitole 3.4. Doporuceni byla zaméfena i na prvky komunika¢niho mixu, ktera jsou pro
podnik finan¢né nendro¢nd a mohou pracovat s dosavadnim rozpoctem. Jedna se predevsim
o zavedeni reklamy na socialnich sitich, propagace realizovanych akci a ucasti na workshopech
skrze socialni sité, riizné slevy a partnerské ¢i vérnostni programy nebo jiz zminény newsletter.
Pouze u podpor prodeje Ize pocitat s naklady, které predstavuji 490 K¢ v podob¢ darku za
objednavku sluzby. Z pohledu finanéni stranky u doporuceni tykajicich se webovych stranek,
které jsou jiz definovany vyse, lze vyuzit dosavadniho rozpoctu, sluzeb stavajiciho
marketingoveho experta a métfeni G¢innosti pomoci bezplatného Google Analytics. Pro SMO
bylo podniku doporuceno vyuzit placené verze Facebook Insights, ktera ¢ini
2 125,75 K¢ mésicné, které by podnik mohl investovat v prvnich stadiich Gpravy svého
Facebookového profilu, avsak ¢asem lze piejit na neplacenou verzi, jako je tomu i u doporuceni
pro sit’ Instagram méfenou skrze Meta Business Suite a LinkedIn, ktera mize byt méfena piimo
na svych strankach zdarma.

Online komunikace m4 mnoho podob a zpiisobtl, jak sdéleni predavat. Je vSak tieba drzet krok
S neustale ménici se dobou, s ¢imz pfichdzi i nova média a dalsi faktory. I pro zkoumany podnik
je tak ze ziskanych informaci doporuceno ptizpusobit se cilovému trhu v oblasti sociélnich siti.
Pro optimalizaci webovych stranek podniku je také tfeba zajistit jista opatfeni a nejlépe se drzet
doporuceni o tipravach, aby se podnik alespon v téchto faktorech vyrovnal ¢i vynikal oproti Své
konkurenci. Vedle toho byly podniku navrzeny i zmény v nastrojich komunikaé¢niho mixu,
ktery momentalné vyuzivd. Ty jsou neustale napojeny na web a socidlni sité, ale jsou takeé
definovany zvlast pro lepsi ptehlednost.

Komunikace, predevsim pak ta online v dneSnim modernim svété, je jednim z nejpodstatnéjsich
nastroji, jak si ziskdvat nové zakazniky, a vlastné jak viibec jako podnik existovat a pfeZit na
soucasném trhu plném konkurence. Online komunikace dokaze lidi spojovat, a tak je tieba dbat
jeji adaptaci a kvalité pro dosazeni nejen marketingovych, ale celkové podnikovych cilt.
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Prilohy
Ptiloha 1 Piehled uctu Google Analytics podniku XY

Obrazek 5 Podet uzivateld v rozmezi 28 dnu

Users Sessions Bounce Rate Session Duration
642 818 63.69% Tm 43s
45.9% 46.9% 12.5% +27.7%

60
40
20
0
05 12 19 26
Mar
Last 28 days « AUDIENCE OVERVIEW >

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

Obrazek 6 Podet uzivateld v rozmezi 1 dne

Users Sessions Bounce Rate Session Duration
30 32 56.25%  2m18s
17.1% 45.9% 127.5% 1218.9%

6
4
2
12am 06am 12pm 06pm
Yesterday « AUDIENCE OVERVIEW >

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)



Obrazek 7 Vyvoj poctu uzivatelli ve zkoumaném obdobi

Audience Overview @ B save &, EXPORT < SHARE 8 INSIGHTS
1 Jan 2023 - 31 Mar 2023
O All Users + Add Segment
100.00% Users
Overview
Users * VS Selecta metric Hourly Day Week Month
@ Users
60
40
20
Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)
Obrazek 8 Presny pocet uzivatelli, navstévnosti i jinych faktort
Users New Users Sessions

2,035
A M MAA

2,026
A N Y MAR

Number of Sessions per User

1.29

PR 'V VNS VY | N S S

Page Views

7,333
tthars A~ A

Avg. Session Duration

00:01:55
MM’ AN

Bounce Rate

63.53%
AN AA AN

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

Obrazek 9 Vyvoj navstév ve zkoumaném obdobi

Overview

Sessions ¥ VS Select a metric

® Sessions
60

2,635
e A

Pages/Session

2.78
A AANAAN M AL

Hourly Day Week Month

February 2023

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

March 2023



Obrazek 10 Mé&sicni pocet navstév webovych stranek podniku XY

Overview

Sessions ¥ VS Select a metric Hourly Day Week @ Month
® Sessions

60

40

20

5 Mar 7 Mar 9 Mar 11 Mar 13 Mar 15 Mar 17 Mar 19 Mar 21 Mar 23 Mar 25 Mar 27 Mar 29 Mar 31 Mar
W New Visitor M Returning Visitor

Users New Users Sessions
642 628 818
Number of Sessions per User = Page Views Pages/Session
1.27 2,274 2.78
Avg. Session Duration Bounce Rate
00:01:43 63.81%
M__/\/\z\

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

Obrazek 11 Geolokace navstévnikli webovych stranek podniku XY

Country Users + sessions
2,029 2,625
% of Total; 100.00% (2,029) % of Total: 100.00% (2,625)
1. e Czechia 1,814 (89.27%) 2,394 (91.20%)

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)



Obrazek 12 Mésta a kraje ptivodu navstévnikli webu podniku XY

Region Users

Prague

Central Bohemian Region
Usti nad Labem Region
South Moravian Region
Liberec Region

Plzen Region

South Bohemian Region
Pardubice Region
Karlovy Vary Region
Moravian-Silesian Region
Vysocina Region

Hradec Kralove Region
Olomouc Region

Zlin Region

(not set)

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

+ sessions

1,814

of Total: 89.40

975 (52.08%)

373 (19.93%)

123

17

47

42

39

36

25

25

25

5

(6.57%)

(6.25%)

(2.51%)

(2.24%)

(2.08%)

(1.92%)

(1.34%)

(1.34%)

(1.34%)

(0.91%)

(0.75%)

(0.48%)

(0.27%)

Show rows: | 10

v | Goto: | 11

11-150f 15

45

43

56

32
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Ptiloha 2 Chovani uzivateld na webovych strankach podniku XY

Obrézek 13 Zpusoby vyhledavani webovych stranek podniku XY

How do you acquire users?

Traffic Channel Source/Medium Referrals

300

250
200
150
100
50
— 0
01 01 01
Jan Feb Mar
e Paid Search e Direct ® Organic Search Social Other
Last 90 days « ACQUISITION REPORT >

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

Obrazek 14 Procentné znazornény zpisoby vyhledavani webu podniku

Top Channels

M Paid Search

M Direct

M Organic Search
Social

[ Referral

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)



Obrézek 15 Dalsi webové stranky pro vstup na web podniku XY

Acquisition
Source

Users +
O 1. tagassistant.google.com 2 (25.00%)
O 2. docs.google.com 1 (12.50%)
(] 3. nfocusdriver.com 1 (12.50%)
O 4. tomas22.oncollabim.com 1 (12.50%)
(J 5. trello.com 1 (12.50%)
O 6. zivefimy.cz 1 (12.50%)
0O 7. zoznam.sk 1 (12.50%)

New Users
‘—ovm:l‘

0.20%

(2,038)
0 (0.00%)
0 (0.00%)
1 (25.00%)
1 (25.00%)
0 (0.00%)
1 (25.00%)
1 (25.00%)

Behaviour

Sessions Bounce Rate
15  66.67%

% of Total Avg for View
0.57' 63.53% (4.94%)

(2.654)

33.33%

2 (1333 100.00%
1 (6.67%) 100.00%
1 (66 0.00%
100.00%

2 (13.33%) 100.00%
1 (6.67%) 100.00%

Zdroj: Podnik XY (www. analytics.google.com, 2023)

Obrézek 16 Jiné zpisoby pro vstup na web podniku XY

Acquisition
Source

Users +

6

% of Total:

0.29%

(2,047)

(] 1. search.seznam.cz 5 (83.33%)
0O 2 firmyez 1 (16.67%)

4

1 (25.00%)

Behaviour

Sessions Bounce Rate
7 0.00%

% of Total: Avg for View.
0.26% 63.53%
(2,654) (-100.00%)
6 (8571%) 0.00%
1 (14.29%) 0.00%

Zdroj: Podnik XY (www. analytics.google.com, 2023)

Pages/Session

3.13
Avg for View:
2.78 (12.79%)

6.00
1.00
1.00
3.00
1.00
1.00

1.00

Pages/Session

5.57

Avg for View;
2.78 (100.55%)

6.17

2.00

Avg. Session
Duration

00:07:14

Avg for View
0

(278.20% 1
00:16:37
00:00:00
00:00:00
00:08:58
00:00:00
00:00:00

00:00:00

Avg. Session
Duration

00:02:24

Avg for View:

00:01:55 (25.35%)

00:02:47

00:00:04

Obréazek 17 Zobrazeni vyuziti CPC pii vyhledavani na Google vyhledavaci

How do you acquire users?

Traffic Channel Source/Medium

Jan Feb

® google /cpc e (direct) / (none)

Last 90 days «

® google / organic

Referrals

01 01 01

Mar

facebook.com / referral

300

[~
o
o

o

0

o

0

3]

0

Other

ACQUISITION REPORT >

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

VI
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Obrézek 18 Vyuzité prohliZze¢e pti vyhledavani webovych stranek podniku XY

Browser Users % Users
1. Chrome 1361 [ 67.04%
2. Safari 452 [ 22.27%
3. Edge 61 | 3.00%
4. Firefox 58 | 2.86%
5. Samsung Internet 51 | 2.51%
6. Opera 24 | 1.18%
7. Mozilla Compatible Agent 7 | 0.34%
8. Seznam 7 | 0.34%
9. Android Webview 5 | 0.25%
10. Internet Explorer 4 | 0.20%

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)

Obrézek 19 Navedeni navstév na web podniku skrze stranky jiné

How do you acquire users?

Traffic Channel Source/Medium Referrals

14
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4
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o 0
01 01 01
Jan Feb Mar

+ facebook.com ® tagassistant.google.com ® docs.google.com |.facebook.com Other
Last 90 days « ACQUISITION REPORT >

Zdroj: Podnik XY (www.analytics.google.com, 2023)
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Obrazek 21 Podet zobrazeni stranek za navstévu

Pages/Session

2.78

A AAAAAN M AL

Zdroj: Podnik XY (www. analytics.google.com, 2023)

Obréazek 22 Pomér novych a vracejicich se navstévnika

M New Visitor M Returning Visitor

New Visitor

2,038 Users (88.9%)

Zdroj: Podnik XY (www. analytics.google.com, 2023)

Obrézek 23 Zobrazované zalozky webu podniku jeho navstévniky

Page
1./ &
2. /barelova-voda/ @
3. /obchod/ @
4. ffiltracni-vydejniky-pou/ &
/aqua-angels/ @
6. /kontakt/ @

7. /profesionalni-vydejniky-vody/ @

8 /kategorie-produktu/barelova-vod
©oal

9. /sluzby/

W

0 0o/ 0|/ 0ojooolo|jo|o

10. /kategorie-produktu/aqua-angels/ &

Page Views

+
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% of Total: 100.00%

(7373)

2,598 (3524%)

726

549

291

231

172

157

137

131

123

(9.85%)

(7.45%)

(3.95%)

(3.13%)

(2.33%)

(2.13%)

(1.86%)

(1.78%)

(1.67%)

Unique Page Views

5,329

% of Total: 100.00%

(5329)

2,111 (39.61%)

444

330

144

174

141

17

74

99
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(8.33%)

(6.19%)

(2.70%)

(3.27%)

(2.65%)

(1.39%)

(1.86%)

(1.50%)

Avg. Time on Page

00:01:05

Avg for View
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00:01:20

00:01:34

00:00:41

00:01:20

00:00:55

00:00:52

00:01:01

00:00:19

00:00:48

00:00:28

Zdroj: Podnik XY (www. analytics.google.com, 2023)
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Pfiloha 3 Transkripce rozhovord s vybranymi zéstupci podniku XY

Rozhovor s firemnim zastupcem D. A.

Dobry den. Dékuji, ze jste si udélal cas pro uskutecnéni tohoto rozhovoru. Nejprve bych se rada
zamérila na to, cemu se Vase spolecnost vénuje, jakd je jeji vize a jakou pozici v nim Vy sam
zastavate?

Jedna se o rodinny podnik s malym kolektivem. Vénujeme se dodavkam balené vody s vysokou
kvalitou. Nasim cilem je poskytnout takové sluzby, aby nasi zakaznici byli spokojeni. Vedeni
firmy jsem pfed nékolika lety zdédil, jelikoz tata (zakladatel) ma i dalsi aktivity a nezbyl ¢as
vénovat se naplno pouze tomuto podnikani. Moji funkci neumim nikdy dost dobte specifikovat,
jelikoz se staram o vSe mozné od administrativy, grafiky, marketingu aZ po inovace v provozu
¢1 logistice. Firmu jsem se snazil oZivit a omladit.

Jaké jsou pak cile podniku i co se tyce jeho zakazniku a konkurence?

Nasim cilovym zdkaznikem je kterdkoli domacnost, firma nebo jina instituce. Nejzajimavé)si
jsou pro nas obor podnikani velké vyrobni firmy, statni podniky, kde dochazi k velkému odbytu
na jednom misté. Neékdy, kdyz vidime prilezitost, sami nase sluZzby nabidneme néjakému
vét§imu podniku. Cilem je pak pfinést jim to, co pozaduji. Jejich spokojenost je pro nas to
nejpodstatnéjsi. A co se konkurence tyce, tak na trhu dodavek barelové vody a filtracnich
vydejnikd je celkem mala konkurence a zakaznik je vétSinou loajalni v ptipadé spokojenosti ke
svému soucasnému dodavateli. My se i tak zamétujeme na dva konkuren¢ni podniky, Rosana
a Crystalis, jelikoz jsme s nimi byli dfive i v kontaktu a nechceme, aby nasi dlouhodobi
zakaznici piesli od nas k nim.

Jaka je poté soucasnda situace podnikového marketingu? S jakymi vizemi pracuje?

Nas marketing urcité potiebuje fadu zlepSeni. Je tam potad dost nedostatkii, ale pro nase potieby
a vzhledem ke zkuSenostem je vcelku optimalni. Historicky jsme i zkouseli opravdu vSechny
mozné formy, jak s marketingem u nasich zakaznika uspét. At uz to byl e-mailing, callcentrum,
obchodni zastoupeni nebo bannerovou reklamu na siti nebo venku. OvSem zadny z téchto
nastroji nesplnil nase oCekavani a za nas se jednalo o penize, které¢ jsme mohli vyuzit jinde.
V soucasné dob¢ pouzivame internetovy marketing zalozeny na PPC a SEO, se kterym jsme
spokojeni, ale vidime 1 jiné moznosti, jak se zlepsit. Pracujeme nyni s market’dkem, ktery nam

cile marketingu je zase ta spokojenost zakaznika a snazime se uzptisobovat jejich piedstavam.

Nyni se chci zamérit na situaci Vasi online komunikace. S jakymi cili pracujete a vedle toho,
jak jste s online komunikaci Vy sami spokojeni? Jste spokojeni s jejimi vysledky?

Jak jsem zminil webovky podniku jsou naSim hlavnim néstrojem pro komunikaci. Déle se
zajemci navazujeme kontakt pies jejich e-maily, ale pouzivame i komunika¢niho okna na
naSich strankach, které nam taky pomaha navstévnost méfit. Cilem online komunikace je
ptredevsim oslovit nové zakazniky a ptipadné informovat ty, kdo nas navstivi v ramci informaci
0 balené vodé, zdravém zivotnim stylu a rezimu. My sami jsme pak spokojeni, ale vim, Ze je
co zlepSovat, predevsim pak co se tyce efektivity té komunikace. Postupné na tom pracuji.

Vy sam jste se na komunikacnich cilech podilel?

Ja jsem se na téch cilech podilel spolu s mym tatou. Trochu jsme se nejprve porozhlédli po
potiebach zajemcii a jak trh viibec vypada. Potom jsme dle toho stanovili i cile komunikace, co
chceme lidem sd¢lit, a jak chceme, aby nas vnimali.

Jaké jsou vlivy analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku prave na tvorbu téchto
komunikacnich cilu?



Pro stanoveni zminénych cili jsme vyuzili informace o konkurenci, ale také jsme si udélali
vlastni analyzu SWOT. Ta ndm také pomohla cile stanovit. My se ale hlavné¢ zamé&fujeme na
to, jaké jsou pozadavky stavajicich zakaznikd. U zajemcti to mizeme jen odhadovat, ale hlavné
se vSe ¢asem méni, s ¢imz se také snazime drzet krok.

Jeste se chci zeptat na komunikacni ndstroje. Jaké jsou a proc jste je zvolili, a hlavné jste s nimi
spokojen nebo naopak vidite prostor pro zlepseni?

Nastroje jsem jiz zminil jako PPC reklamu a i SEO. Vyuzivame piedevsim naSich webovek,
jako hlavniho nastroje, ale mame i podnikovy Facebook ucet. Mimo Facebook neni pro podnik
rozumné vyuzivat i jinych siti. Napadd mé mozna LinkedIn pro edukativni ucely. My v tom
nevidime moc divod. Pouzivame ale i ten e-mailing. Hlavné s webovkama jsme v podniku
spokojeni. Navrhoval jsem je sam a chtél jsem, aby se ndvstévy na ném mohly néco piiucit,
a hlavn€ jim poskytnout informace a feSeni vSem zakaznikim. Webové stranky jsou navic
efektivni a jejich navstévnici se na nich objevuji 1 skrze pouhd doporu€eni. Zvolili jsme tak
prave tyhle nastroje, ale nechceme tteba newslettery. Ty ndm piijdou zbytecné a pro zédkazniky
spiSe otravné. Pokud budou chtit zjistit né¢jakou informaci o nas, mohou navstivit webovky.

Prehlednost webovych stranek podniku a popr. socialni sité Vam tedy vyhovuje?

Ano, s webovkami jsme skute¢né¢ spokojeni. Mé Slo hlavné o prehlednost a jasnost. Zménili
jsme toho na nich hodné. Nejprve jsme zacinali s delSimi popisky. Ted’ jsou kratsi a obohacené
o obrazky. Jejich vzhled se potfad upravuje. Pracujeme s méfenim na Google Analytics
a celkové s nasi poptavkou a zpétnou vazbou dlouhodobych zakaznikli. U Facebooku toho
nemiizu fict tolik. Mam v planu stranky ptedé€lat, ale momentéalné na to neni moc ¢asu. Vime,
ze jsme se nasemu profilu moc nevénovali a chceme nejlépe vSechno upravit.

Naposledy se chci zeptat na méreni ucinnosti online komunikace. PouZivate néjaké nastroje
a maji pro podnik vitbec prinos?

Ano, pouzivame zminéné Google Analytics. Je to nastroj, ktery méii navstévnost stranek a jiné
parametry. S tim nam pomaha najaty marketak. Mame ale i to komunikacni okénko na
strankach, coz k tomu taky ptispiva. Tohle nam vlastn¢ taky ukazuje, kde, co zménit a jak
upravovat naSe rozhodnuti v marketingu. Je tam stale hodné mezer.

Jak byste chtél situaci zlepsovat?

Asi bych vSe upravil zviditeInénim se na jinych internetovych strankach. Nevim, jestli socialni
sit¢ pomiizou zviditelnéni, ale premyslel jsem na siti LinkedIn a Twitter, Ze by mohly byt pro
nase zakazniky pfeci jen pfinosné. Mame i zajimavé informace, které bychom mohli sdilet na
firemnim blogu. Reklama na socidlnich sitich by pak mohla byt mén¢ nakladna.

Posledni otézka se vztahuje Kk rozpoctu a casovym mozZnostem vénovanym Vasi online
komunikaci. Reknete mi, prosim, o nich néco?

Ano, s kolegou, se kterym spolupracuji, mame jasné nastavenou strategii, rozpocet a pracujeme
s ni. Coz povazuji za velkou vyhodu, protoZe nastavena kampan, o kterou se nikdo nestara
a nepracuje s ni, bude diive ¢i pozdéji k ni¢emu.

To je vSe. Dekuji mockrat za Vas cas. Ted' se tedy presunu na rozhovor s panem zakladatelem.
Na shledanou.

Neni za co. Na shledanou.



Rozhovor se zakladatelem podniku D. A.

Dobry den. Mockrat dékuji za vyhrazeny cas pro tento rozhovor. MiiZete mi nejprve strucné
predstavit Vasi spolecnost, jeji vizi a jakou pozici v nim Vy sam vykonavate?

Nas podnik se zabyva dodavkami barelové vody a pronajmem vydejnikd. Rozvazime po celé
Ceské republice a jsme na trhu jako jedni z téch nejstarsich. Ja se pak uz mnoha ¢innostem
V podniku nevénuji. Tohle v§echno jsem pienechal synovi, ale to neznamena, Ze tu uz nedélam
viibec nic. Pomaham, kde je to potieba a velkd rozhodnuti jdou ke mné ¢asto na konzultaci.
Dftive jsem mél na starosti, co ted” syn.

Povite mi, prosim, i néco o cilech podniku, jeho konkurenci, ale i cilovych zakaznicich?

Jinak vize podniku je pfinést zakaznikovi spokojenost a hodnotu. To je asi naSim hlavnim cilem.
Cilovi zakaznici jsou pak hlavné vétsi a stfedni firmy. Mame za zékazniky i doméacnosti,
kterych oproti firmam ale neni moc. A o konkurenci vim, Ze je ji firma Rosana a Crystalis s.r.0.
Vsechny tyhle informace jsou pro me¢ osobn¢ potrad dillezité.

Jaka je soucasnd situace podnikového marketingu a s jakymi vizemi pracuje?

Ja jsem se moc na soucasném stavu marketingu nepodilel. Ale vim, s ¢im se nyni pracuje a jaké
pak jsou vize. Jde hlavné o osloveni vice zdkaznikl a chceme také informovat vetejnost
0 kvalitni vod¢ a zptlisobech, jak ji ziskat. O vS§em m¢ zas informuje syn.

Ted’ bych se chtéla zamérit na online komunikaci podniku. Jak momentdlné vypada a jaké ma
cile? Take jste s ni Vy sam spokojen nebo s jejimi vysledky?

To stejné se tyce 1 nasi online komunikace. Mym osobnim cilem bylo sdélit informace
0 vydejnicich, kvalitni vodé a jeji hodnot¢. Cile jsou v soucasné dobé vice mén¢ stejné. Ohledné
spokojenosti si uplné nejsem jisty. Uréité bych chtél, aby se nam néjak ustalil pocet zakaznika.
Syn kvili jejich ménicim se zdjmim a pozadavklim naSe webové stranky poifad méni. Rad¢ji
bych chtél mit néco stalejSiho. Chei 1 zvysit pocet nasich zakaznikli. Ale na druhou stranu uz
béhem kovidu se ndm situace zlepsila. Kazdopadné si myslim, Ze je potad co zlepSovat.

Podilel jste se Vy sam na komunikacnich cilech podniku?

Na komunikac¢nich cilech jsem se pak jesté¢ sam podilel, ale vzhledem k tomu, ze se synem
mame vice méné stejné piedstavy, nechal jsem zbytek na ném.

Jaké jsou viivy analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi podniku na komunikacni cile, které ted
byly zminény?

Ted nevim, jestli syn vytvofil nové analyzy nebo je zadal nékomu dal§imu. Vim, Ze jsme diive
tak néjak pracovali se SWOT, ale i ta sSe mohla zménit, takze ted” Vam asi neodpovim. M¢ ta
soucasna prijde dostacujici. Nevim, jak by jeji zména nebo tieba i piidani novych analyz
zménili na§ podnik. Mozna by nam poskytli néjaké dalsi vhledy, ale moc velky piinos v nich
pro nas nevidim.

Jaké komunikacni nastroje jste pak zvolili a proc?

N4as podnik ma své webové stranky a 1 Facebook, ktery vSak nyni nevyuZivame. Ale pro lepsi
vyhledavani pouzivame o SEO ve vyhledavacich, ale i PPC. Hlavné komunikujeme e-maily,
ale to je tak vSe. J4 jsem se na soucasné podobé webovek nepodilel viibec, ale vim, Ze tieba ty
socialni sité by se mohly zlepsit. Dneska je kazdy na Instagramu, takze tieba tam bychom mohli
néco vymyslet.

Jste s nimi také spokojen nebo je zde prostor pro zlepsovani?

Xl



Ja jsem celkové spokojen, ale vim, Ze se neustdle mizeme zlepSovat. Ja v této oblasti vSe
prenechal synovi, a tak véfim, ze se situace pod jeho dozorem bude jen zlepSovat.

A prehlednost webovych stranek podniku a socialni sité Vam vyhovuje?

Piehlednost je v pofadku. U téch socialnich siti nevim. Tam viibec nepiisobime, Facebook je
neaktivni, a tak to asi nema cenu komentovat. Webovky jsou ale za m¢ piehledné a vyhovuji
mi.

Jesté se chci zeptat na mérent ucinnosti online komunikace. Pouzivdite néjaké ndstroje a jaky
maji pro podnik prinos?

Mame Google Analytics. To mi piijde jako uzasny nastroj. Myslim, Ze to nam hlavné pomaha
k méfeni G¢innosti a pomaha k dal§imu rozhodovani nebo i pomize u riznych zmén.

Nakonec se jeste jedna otazka vztahuje K rozpoctu a casovym moznostem online komunikaci.
Co mi k rozpoctu a casovému rozvrhu miizete rici?

To mé zas v rukou syn. Vim, Ze na tom pracuje i S na§imi zaméstnanci. Online komunikace je
V dnesni dob€ hodné podstatna, a tak si myslim, Ze do ni mizeme vlozit i vice penéz. Vse, co
pouzivame ted’, jsou vlastn¢ hlavné ty webové stranky, coz neni financn¢ narocné.

Super, dekuji. To je ziejmé vse. MoCkrat jesté jednou dekuji za vyhrazeny c¢as a na shledanou.

Neni za¢. Na shledanou.

Rozhovor s brigadnikem M. A.

Dobry den. Mockrat dekuji, zZe jste si na mé udélal cas.

Neni problém.

Mohu se nejprve zeptat na strucné uvedeni podniku a na Vasi ¢innost v ném?

Jisté. Je to mala rodinna firma, poskytujici sluzby v podob¢ prondjmu vydejniki a dodavani
barelové vody. Zaméstnanci v minulosti i dnes jsou pievazné ¢lenové rodiny a dobii znami. Ja
se ve firm¢ angazuji v administrativeé, logistice a udrzb¢ strojii. Praci mam jen na DPP, protoze
pofad mam denni studium.

Reknete mi také néco o cilech, konkurenci nebo i cilovych zakaznicich?

Nasimi zakazniKy jsou jak domécnosti, tak malé i velké spole¢nosti a instituce. V soucasné
dobé se zamétujeme piedevsim na mensi a stfedni podniky s vétsim odbérem na jednom miste.
Cile jsou pak pfedani hodnoty a informaci. A co se konkurence tyce, obvykle se zamétuji na
urc¢itou oblast, v Praze se jich vSak soustfedi n€kolik. S nékterymi t€mito spolecnosti, jako je
tteba Crystalis, také spolupracujeme. Zéikaznici ale nemaji ve zvyku meénit dodavatele
a zastavaji s jednim po celou dobu vyuzivani sluzby, pokud jsou spokojeni.

Jak momentalné vypada marketing podniku? Jaké jsou jeho vize, se kterymi pak pracujete?

Myslim, zZe na§ marketing ma ted’ moznost lepSich vysledki po zavedeni PPC. Je to urcité lepsi
alternativa, nez byla tfeba reklama venku, anebo jiné zplisoby propagace. Ty si uz ale ani
nevybavuji, jaké byly. Myslim, Ze marketingem chceme hlavné oslovovat nové zakazniky.
Tomu se vénuje bracha ve vedeni, a tak Vam k tomu asi moc nefeknu.

Ted bych se jiz primo presunula k online komunikaci ve Vasi firme. Jak vypada nyni a jaké si
davé cile? Jste s online komunikaci také Vy sdm spokojen a s jejimi vysledky?

U komunikace online se snazime hlavné oslovovat nové zakazniky, kteti nas oslovi, nebo my
je. Chceme hlavné poskytnout sluzby tém, kdo o né stoji a oceni je. Chceme hlavné ziskat
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stabilni zédkazniky, zvysit jejich pocet, ale aby jich na nas nebylo zas pfiliS. Pfece jenom jsme
maly podnik. J& u komunikace vim hlavné to, ze pouzivame e-maily, také telefonickou
komunikaci, kterd funguje dobte. Celkove je nase komunikace pratelska, pomérné individualni,
lidskd. Podle mého ndzoru tvofi internetové komunikace pouze maly podil celkové
komunikace, pfi srovnani stavu pred tiemi lety je to vSak velky pokrok.

A podilel jste se na komunikacnich cilech i Vy sam?
J4 osobné ne. To mél na starosti bracha s tatou.

Pri sledovani vnitiniho a vnéejsiho prostredi podniku se jeho faktory néjak podilely na tvorbe
komunikacnich cilii?

Ja se na téchto vécech také nepodilel. Vim jenom, Ze se pfi urCeni cili pouzivala SWOT
analyza.

Také komunikacni nastroje jste zvolili jaké a proc¢? Myslite si, Ze se mohou zlepsit nebo jste
s nimi spokojen?

Hlavné pouzivame webovky. K tomu i e-mailingovou komunikaci. Podle mého nazoru jsou
vzhledem k oblasti naseho podnikani zvolené nastroje adekvatni. V soucasné dobé se
soustiedime spiSe na firmy, které je lepsi kontaktovat piimo. Ale vyuzivame tedy PPC, e-mailt,
slevy. To je asi to jediné, o ¢em vim. Ale pro¢ jsme je zvolili, to asi neumim zodpovédét.
Momentalné jsou zkratka dostacujici a oproti stavu pied tfemi lety je to velky pokrok.

Vyhovuje Vam poté i prehlednost webu podniku a také podnikového Facebooku?

Myslim, Ze nase webové stranky jsou dostatecné prehledné. Kazdy najde, co potfebuje. Bracha
se jim v posledni dob¢ vénoval a myslim, Ze i vypadaji dobie. Oproti konkurenci jsou moderni
a libi se mi. Podstatn¢ se zjednodusily, cozZ je také velky krok vpied. Myslim tedy, Ze jsou
dostate¢né piehledné. Co se Facebooku tyce, podle mé to neni oblast, do které bychom se méli
poustét. Nemyslim si, Ze socialni sité jsou pro nase podnikani vhodna oblast.

Jste vsak s komunikaci jako celkem spokojen? I co se tyce napr. kanalii nebo byste chtél pridat
napr. newslettery a jiné?

Ano, pfijde mi dobra, nemyslim si, Zze jsou tu néjaké velmi podstatné véci na zlepSovani.
A vzheldem Kk tomu, Ze naSe nabidka se méni pouze vyjime¢né, pii zméné informujeme
zakazniky individualné, napf. pii objednavce nebo prodlouZeni sluzeb. Newsletter tedy pro nas
rozhodné neni vhodny. Ale celkove, si myslim, ptisobime profesionalné pii komunikaci, napf.
oproti konkurenci, ktera se ¢asto o vzhled webu moc nezajima. U nds ma vSe fad, hlavné na
webovkach, a tak bych v zasad€ nic neménil. Cilem je pro nas mit jen lepsi vysledky nasich
sluzeb. To by se n¢jakym zplsobem zlepsit mohlo.

Vite jeste néco o meéreni ucinnosti Vasi online komunikace?

O tom Vam nic nepovim. Moc se v tomhle nepohybuji, takZe asi ani nic nedokazu fict.

Nakonec mam dotaz ohledné rozpoctu a casovych moznosti vztahujici se k online komunikaci.
Miizete mi o tom néco povédet?

Myslim, Ze rozpo¢tové moznosti jsou vzhledem k velikosti firmy adekvatni a dafi se nam s nimi
efektivné pracovat. Casové moznosti jsou také adekvatni, povéfenou osobu to velmi bavi a je
tedy velmi produktivni.

To je tedy vse. Mockrat dekuji za vyhrazeny cas. Na shledanou.
Nebyl viibec problém. Nashle.
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Ptiloha 4 Dotaznik

Spokojenost s internetovou komunikaci
podniku © xy _a.s.

Dobry den,

jmenuji se Anna Klusackova a jsem studentkou ekonomie a
managementu Ing. studia.

Pfedem Vam dékuji za Cas pro vyplnéni dotazniku. Dotaznik je

Zameéren na spokojenost marketingové komunikace na internetu pro dany podnik.
Dotaznik je anonymni a vysledky z néj jsou pouzity pouze pro psani mé
diplomové prace.

Dakuji.

1) Co je pro Vés u podoby webovych stranek (viibec) podstatné?

prehlednost
moznost pfimé komunikace
kontaktni informace

vzhled stranek

OO 0OO0O0

Other:
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2) Co je pro Vas u informovani se na webovych strankach (vibec) podstatné?

Your answer

3) Jaké socidlni sité vyuzivate nejcastéji?
D Facebook

D Instagram

D Twitter

D LinkedIn
D Other:

4) Co je pro Vas u sledovani socialnich siti (viibec) podstatné?

Your answer

5) Co je pro Vas u komunikace na sociélnich sitich (viibec) podstatné?

O rychld zpétna vazba

O vice zplsobl komunikace

O Other:
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6a) Jak je pro Vas pfi sledovani webovych stranek podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Informace o produktech a sluzbach

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

0000

nevim

6b) Jak je pro Vas pfi sledovani webovych stranek podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Prehlednost pri hledani informaci, tj. zalozky, kategorie, piehledné rozlozeni apod.

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatne
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

O000d

nevim
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6¢) Jak je pro Vas pii sledovani webovych stranek podnik( podstatny nésledujici
faktor?

Frekvence pfidavani novych aktualizovanych informaci

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

0000

nevim

6d) Jak je pro Vas pfi sledovani webovych stranek podnik{ podstatny nasledujici
faktor?

MozZnost primé komunikace, skrze napf. tzv. chatboty

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatne
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

0000

nevim
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6e) Jak je pro Vas pfi sledovani webovych stranek podniki podstatny nasleduijici
faktor?

Vzhled stranek

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

nevim

0000

6f) Jak je pro Vas pfi sledovani webovych stranek podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Kontaktni informace

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

|:| velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

0000

nevim
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6g) Jak je pro Vas pfi sledovani webovych stranek podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Popis sekce "o podniku" nebo "o produktu”

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

0000

nevim

6h) Jak je pro Vas pfi sledovani webovych stranek podniki podstatny nasledujici
faktor?

jiné: Uvedte (nepovinné)

(Uvedte, prosim, jiny faktor s védomim, Ze je pro Vas velmi podstatny)

Your answer
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7a) Jak je pro Vas pfi sledovani sociélnich siti podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Informace o produktech a sluzbach

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatnée

O000d

nevim

7b) Jak je pro Vas pii sledovani socidlnich siti podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Prehlednost pri hledani informaci, tj. zalozky, kategorie, prehledné rozlozeni apod.

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

O000

nevim
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7¢) Jak je pro Vas pfi sledovani socialnich siti podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Frekvence pridavani novych aktualizovanych informaci, pfispévkii na tGcet

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

|:| velmi podstatne
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

nevim

0000

7d) Jak je pro Vas pfi sledovani socialnich siti podnikl podstatny nasledujici
faktor?

Moznost pfimé komunikace, skrze napf. soukromé zpravy

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

nevim

00000
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7e) Jak je pro Vas pfi sledovani socidlnich siti podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Vzhled a design stranek

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

velmi podstatné
podstatné
nepodstatnée

velmi nepodstatné

O0000

nevim

7f) Jak je pro Vas pii sledovani socialnich siti podnikl podstatny nasledujici faktor?

Pocéet sledujicich/odbératell

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

OO0000

nevim
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79) Jak je pro Vas pfi sledovani socialnich siti podnik( podstatny nasleduijici
faktor?

Pocet prispévki

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

0000

nevim

7h) Jak je pro Vas pfi sledovani socialnich siti podnik( podstatny nasledujici
faktor?

Sponzorstvi s podnikem (popt. zavedeni influencerti do procesu)

(Vyberte, prosim, pouze jednu moznost.)

D velmi podstatné
podstatné
nepodstatné

velmi nepodstatné

0000

nevim

7i) Jak je pro Vas pfi sledovani socialnich siti podnik( podstatny nasledujici faktor?

jiné: Uvedte (nepovinné),

(Uvedte, prosim, jiny faktor s védomim, zZe je pro Vas velmi podstatny)

Your answer
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8) Vyuzivate i jinych internetovych platforem podniki vedle webovych stranek pii
nakupech a objednavkach produktd ¢i sluzeb online?

O ano
O ne

9) Znate podnik XY 1jeho sluzby?

O ano
O ne

10) Jak jste se dozvédéli o produktech a sluzbach podniki XY *?

(O doporugeni

O internet (vyhledavace, webové stranky, Facebook)

O reklama
O Other:

11) Vyuzil/a jste webovych stranek XY 1ebo jste podnik kontaktoval/a na
zakladé informaci poskytnutych na socialnich sitich pfi vyuzivani jeho sluzeb?

O weboveé stranky
(O socialnisité

O ani jedna z moznosti
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12) Jak s Vami podnik XY navazuje komunikaci?

email

dopis, letdk

internetova komunikace
osobni zprava pfes email

SMS

O O OO0OO0O0

Other:

13) Jak jste s komunikaci (email, SMS, dopis atd.) podnikv - XY spokojen/a?

O velmi spokojen/a
O spokojen/a
O nespokojen/a

O velmi nespokojen/a

14) Jste spokojen/a s mnozstvim informaci o produktech a sluzbach, Vasich
dotazech tykajicich se Vaseho nakupu, poskytnutych skrze webové stranky podniku

XY ”

O ano
O ne
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15) Pfipadaji Vam webové stranky podnikt. = XY dostatecné prehledné?

O ano
O ne

16) Sledujete podnil XY na Facebooku?

Pokud je odpovéd NE, uvedte, prosim, z jakého dlvodu podnik Aquita nesledujete na
Facebooku.

17) Jak hodnotite pfispévky podnikt XY na Facebooku?

(O piehledné

O neprehledné
O nedostacujici
O jejich prili

O Other:

18) Jste snokojen/a s mnoZstvim informaci poskytnutych skrze socidlni sité
podniku XY °

O ano
O ne
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19) Vyuzil/a byste i jinych socidlnich siti vedle Facebooku pro sledovani podniku
XY ?

Napiste, prosim, jaké.

Your answer

e

navazani kontaktu se zakazniky?

O webové stranky

(O socialni sité

21) Méte pocit osobniho pfistupu pfi komunikaci na internetu (webové stranky ¢&i
socidlni sité) s podniker XY ?

O ano
O ne

22) Uvital/a byste i jiné formy propagace podnikt XY ..

O ano

O ne: Stavajici jsou dostacujici.

23) Pokud ano, uvital/a byste reklamu podnikt. XY ?

O ano
O ne
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24) Preferoval/a byste reklamu podnikt XY na sociélnich sitich oproti tradiénim
formam reklamy, jako jsou billboardy ¢&i TV reklama?

O ano
O ne

25) Preferoval/a byste zasilani informaci a (akénich) nabidek podnikenr XY
skrze email?

O ano

O ne: Radéji se o akcich dozvim pred webové stranky ¢i Facebook.

O ne: Nemam zajem o informace.

26) Pfi hledani podniku na internetovvch vyhledavacich, bylo snadné webové a
Facebookové stranky podniku - XY najit?

O ano
O ne

27) Jakym néstrojum komunikace podnik. XY davéte pfednost?

O e-mailling
chatovani na webovych strankach

SMS

individualni zpravy skrze Facebook

O O OO0

Other:
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28) Jakou zménu byste uvital/a na webovych strankach podnik. XY

Your answer

29) Jakou zménu byste uvital/a na socidlnich sitich podniku XY ?

Your answer

30) Jakou mirou byste ohodnotil/a spokojenost s nabidkou a sluzbami podniku

XY -
O Spokojen/a a nehodlam ménit
O Spokojen/a, ale vyzkousim i jiné
O Nespokojen/a, ale zkusim vyuzit i jinych sluzeb pro kone¢né rozhodnuti

O Nespokojen/a a nechci zkousSet jiné mozZnosti z nabidky
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Otazky pro statistiku vyzkumu

Dovolte, prosim, na zavér jiz jen nékolik malo otazek pro statistiku vyzkumu. Nasledujici
Cast je tvorena ze dvou sekci.

1) Pokud jste vyuZival/a produktl a sluzeb podniku XY bro svou osobni spotfebu,
kliknéte, prosim, u nasledujici moznosti na volbu DOwviACNOST]I, ktera Vas navede na
zodpovézeni poslednich péti otdzek.

2) Pokud jste sluzby vyuzili pro svou firmu, kliknéte, prosim, na moznost ORGANIZACE pro
zodpovézeni poslednich péti otdzek.

(O DOMACNOSTI - osobni spotieba

(O ORGANIZACE - uziti v podniku

Next Clear form
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Vyplite, prosim, pokud jste vyuZil/a sluzeb XY pro Vasi osobni potiebu, pro
domacnost.

Kolik je Vam let?
O méné nez 20
(O 2035

(O 3655

O 56 avice

Jakeé je Vase pohlavi?

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
zakladni

stifedni bez maturity

stfedni s maturitou

O O OO0

vysokoskolské
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Z jakého kraje pochazite?

O

ONONONONONONONONONONONONG

Praha
StiredocCesky
Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Vysocina
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
Ustecky

Zlinsky

XXX



Jaka je velikost mésta Vaseho byd|isté?

(O do199

200-499
500-999
1000-1 999

2 000-4 999
5000-9 999
10 000-19 999
20 000-49 999

50 000-999 999

O OO0OO0OO0OO0OO0O0O0

1 000 000+

Konec dotazniku
Dékuji Vam mnohokrat za Vas ¢as pro vyplnéni dotazniku.

Back Next Clear form
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Vypliite, prosim, pokud jste vyuZil/a sluzet XY pro Vasi organizaci.

Kolik je Vam let?
(O méné nez 20
O 2035

O 3655

(O s6avice

Jakeé je Vase pohlavi?

O Zena
O muz

V jakém oboru/odvétvi se pohybuje Vas podnik?

Your answer
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Kolik zaméstnanc( ma Vas podnik?

Your answer

V jakém mésté/méstech Vas podnik pisobi?

Your answer

Konec dotazniku
Dékuji Vam mnohokrat za Vas ¢as pro vyplnéni dotazniku.

Back Clear form

Zdroj: Google Forms (2023)

XXXV



Ptiloha 5 Spokojenost zakaznikli podniku se soucasnym stavem komunikace

Tabulka 4 Podstatné faktory pro zakazniky pii navstéveé webu podnikt

kontakt a vzhled dohromady

Piehlednost 36,1 %
Moznost ptimé komunikace 36,1 %
Kontaktni informace 20,6 %
Vzhled stranek 3,1%
Rychlé nacitani 1%
Nalezeni hledaného 1%
Ptehlednost, pfima komunikace, 2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 5 Podstatné faktory pii informovani se skrze webové stranky

Odpovéd Vyskyt odpovédi Odpovéd’ v procentech
Ceny a misto 21 21,6 %
Dobie zpracované stranky 2 2%
Informace o produktech 7 7,2%
Informace o sluzbach 9 9,2 %
Komunikace 9 9,2 %
Kontakt 17 17,5 %
Nalezeni vSeho, co hledam 5 51 %
Nevim 1 1%
Piehled informaci 13 13,4 %
Rychla zpétna vazba 3 3%
Snadnost uzivani 1 1%
Stranky bez reklam 1 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 6 Nejcasté&ji vyuzivané socidlni sité respondenty.

Socialni sit’ Pocet odpovédi Odpovéd’ v procentech
Instagram 47 48,5 %
Facebook 24 24,7 %

Twitter 9 9,3%
LinkedIn 7 7,2%

Tiktok 6 6,2 %
Youtube 2 2,1%
Snapchat 1 1%

Reddit 1 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 7 Podstatné faktory pii sledovani podnikt skrze socialni sité

Odpovéd Vyskyt odpovédi Odpovéd’ v procentech
Aktivita 3 2,8%
Aktuality 3 2,8 %
Informace 9 8,5 %
Komunikace 6 57 %
Kontakt 5 4,7 %
Nevim 1 0,9 %
Obsah 14 13,2 %
Odkazy 3 2,8 %
Poutavost 14 13,2 %
Piehlednost 12 11,3 %
Ptispévky 20 18,9 %
Relevantnost 1 0,9 %
Rychlost 9 8,5 %
Strucnost 4 3,8%
Vzhled 2 1,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 8 Dilezitost danych faktor u sledovani webovych stranek podnika

pc:{jestaqiné Podstatné | Nepodstatné nep}(/)glsTaitné Nevim Ogggff}i
Informace 93,8 % 6,2 % - - - 97
Piehlednost 90,7 % 9,3% - - - 97
Frekvence 69,1 % 27,8 % 3,1% - - 97
Komunikace | 73,2 % 10,3 % 11,3 % 1% 4,1 % 97
Vzhled 73,2 % 23,7 % 2,1 % - 1% 97
Kontakt 93,8 % 52 % - - 1% 97
Ooprggﬂﬂi';“’ 68% | 227% | 62% - 31% | 97
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
Tabulka 9 Dulezitost danych faktort u sledovani socialnich siti podnikt
p()(ji![;qiné Podstatné | Nepodstatné nep}é?jlsTaitné Nevim odl;(;?étdi
celkem
Informace 91,8 % 6,2 % 1% - 1% 97
Piehlednost 88,7 % 11,3 % - - - 97
Frekvence 72,2 % 20,6 % 4,1 % - 3,1% 97
Komunikace | 75,3 % 13,4 % 6,2 % - 5,2% 97
Vzhled 73,2% 23,7 % 2,1% - 1% 97
g‘é‘é‘jﬁcich 474% | 216% | 206% 21% | 82% | 97
E;’ii;tévkﬁ 505% | 32% 11,3 % 1% 5,2 % 97
Sponzorstvi 40,2 % 10,3 % 19,6 % 20,6 % 9,3% 97

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 14 Jiné socialni sité pro sledovani podniku XY

Socialni sit’ Pocet odpovédi Odpovédi v procentech
LinkedIn 37 35,6 %
Instagram 24 23 %
Twitter 15 144 %
Z4dné 13 12,5 %
Tiktok 6 5,8 %
Youtube 4,8 %
Nevim 4 3,8 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
Tabulka 15 Vitané zmény na webovych strankach podniku XY
Odpovéd’ Pocet odpovédi | Odpovédi v procentech
Z4dnd zména 33 34,4 %
Nevim 13 13,5%
Pfehlednost 12 125 %
Rychlost (nacitani, odpovédi) 9 9,4%
Informace (o cenach) 6 6,3 %
Aktualnost 5 52 %
Hledani 3 3,1%
Komunikace 3 3,1%
Vice obrazkt u produktii 2 2,1 %
Omezeni ¢astych zmén 2 2,1%
Vlastni tcet 2 2,1%
Odkazy na socidlni sité 2 2,1%
Mobilni verze 2 2,1%
Podpora 1 1%
Zestru¢néni 1 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 16 Vitané zmény na sociélni siti Facebook podniku XY

Odpovéd’ Pocet odpovédi | Odpovédi v procentech
Nevim 44 45,8 %
Prezence na novych sitich 26 27 %

Vice zajimavych prispévki 9 9,4 %

Zména vSech faktori 5 52%
Leps$i/Nové informace 5 52%

Z4dna zména 3 3,1%

Ak¢ni nabidky 2 2,1%
Rychlost (na¢itani, odpovédi) 2 2,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 22 Odvétvi organizaci, které vyuzivaji sluzeb zkoumaného podniku

Odvétvi Pocet odpovédi | Odpovédi v procentech
Gastronomie, pohostinstvi 16 18,6 %
Zdravotnictvi 12 139 %
Sluzby 11 12,8 %
Skolstvi, vzd&lavani 7 8,1 %
IT 7 8,1 %
Vyroba 7 8,1 %
Statni sprava 7 8,1 %
Finan¢nictvi 6 7%
Bankovnictvi, pojistovnictvi 4 4.7 %
Marketing 4 4,7 %
Poradenstvi 4 4,7 %
Pravo 1 1,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 23 Mésta ptisobeni organizaci respondentti

Mésto o:ilgzl\(r)gli Odpovéd’ v procentech
Praha 63 73,2 %
Mlada Boleslav 2 2,3%
Beroun 2 2,3%
Kladno 2 2,3%
Jesenice 2 2,3%
Usti nad Labem 2 2,3%
Kolin 1 1,2%
Brandys nad Labem 1 1,2%
Podébrady 1 1,2 %
Pfibram 1 1,2 %
Dobftichovice 1 1.2%
Mofina 1 1,2 %
Velim 1 1,2 %
Kutna Hora 1 1,2 %
Benesov 1 1,2%
Ri¢any 1 1,2 %
Brno 1 1,2%
Ceské Budgjovice 1 1,2 %
Cela CR 1 1,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Ptiloha 6 Soucasny stav online komunikace

Obrazek 29 Soucasna reklama podniku XY

Google vydejniky vody Xx m 4 B

Sponzorovano

XY cz

hatps SAwww XY (=24
Voda domu i do kancelafe - Vydejniky vody 21. stoleti
Voda j¢ nejvétdi dar. My o vodu pedujeme s citem, Kvaliini vydejniky a voda pouze u
Aquity. S nadimi produkty jiZ nikdy nebudete mit Zized. Pouze kvalitni voda, vydejniky a
servis. Netahejte balenou vodu! Pijte ji2 zitra. Pohodii a kvalitni voda. Do dobré firmy dobra
voda
Nano vydejniky « Voda do rodin a firem - Eshop + Barelova voda

Zdroj: Google (www.google.com, 2023c)

Obrazek 30 Soucasna reklama konkurence zkoumaného podniku

Go gle vydejniky na barelovou vodu X E

Sponzorovano

© crystalis.cz
https://www.crystalis.cz v

Vydejniky na Barelovou Vodu - Crystalis.cz

Dodrzujte pravidelny pitny rezim. S nasim automatem na vodu navic pohodiné a ekologicky!
Diky nasemu automatu na vodu budete mit vzdy ¢erstvou pramenitou vodu na dosah ruky!

Zdroj: Google (www.google.com, 2023a)
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Resena

problematika

uvod

Prace se vénuje online
komunikaci vybraného
podniku a zpUsobUm, jak
ji zlepsSit pro zajisténi
stabilizace poptavky po
produktech a sluzbach
podniku.

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém

Podnik XY figuruje na trhu
s dodavkami balené vody,
avsSak poptavka po jeho
sluzbach neni stabilni.
Kvali pisobeni dvéma
konkurentd podniku v
odvétvi by nestabilni
poptavka mohla
predstavovat problém, ale
i prilezitost, jak pomoci
online komunikace svou
situaci optimalizovat.

VSEM

pristup

Pro zjisténi souc¢asného
stavu online komunikace a
spokojenosti s ni bylo
vyuzito kvalitativniho
vyzkumu formou
individualnich expertnich
rozhovord, ale také
kvantitativniho vyzkumu
skrze dotaznikového
Setreni.

Vzorova prezentace VSEM 2



vysledky dotaznikového
Setreni

vysledky individualnich
expertnich rozhovory
vyuziti Google Analytics
pro webovou analytiku
vyuziti SWOT analyzy

Vysoka skola ekonomie a managementu

U dotaznikového Setreni bylo
vyuzito souCasnych
zdkaznikd podniku XY z
podnikové databaze, kterym
byl zaslan e-mailem skrze
podnikové vedeni s odkazem
na platformu Google Forms.
Ze 138 zakaznikd
odpovédélo 97 respondentd.

VSEM

Vysledky dotaznikového
$etfeni, rozhovord, analyzy
webu, také konkurence a
SWOT analyzy byly
vyhodnoceny a komparovany.

Vzorova prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynulo, Ze vedeni podniku a 66 % respondentu je s komunikaci
podniku spokojeno, avSak obé& skupiny vidi prostor pro zlep$eni v pusobeni
soucasné komunikacni online strategie a jejich nastrojich.

Z dat Ize vycist fakta:

— Pouze 6,2 % respondentu sleduje podnikovy profil na Facebooku, ze kterych 2,1 % jej

hodnoti jako prehledny. Také 35,6 % by mimo Facebook vyuzilo LinkedInu a 23 %
Instagramu.

— Vcelku 50,5 % respondentl stoji o newsletter, a¢koli vedeni ne a 33 % respondenty si
chce stejné informace dohledat samo na webu Ci socialnich sitich.

— Respondenti by v 61,1 % uvitali reklamu jako novou formu propagace podniku, z nichz
by ji 94,8 % preferovalo na socialnich sitich.

— Celkem 65,6 % respondentl by uvitalo jisté zmény na webu podniku XY.

- . Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



Doporuceni

1.

VSEM

Na zakladé vysledku Ize doporudit optimalizaci stavu socidlnich siti a upravit

komunikaci skrze webové stranky podniku XY.

Reklama na socialnich sitich se zamérenim na
ekologickou stranku podnikani. Stejny rozpocet.

Slevy, vérnostni a partnerské programy jako
podpory prodeje. Novy rozpocet jako 490 Kc.

Newsletter s ak¢nimi nabidkami podniku. Stejny
rozpocet.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Rychlost nacitani webu, chatovaci okno, blog, zakaznicky
ucet, hledaci okénko, format pro mobilni zafizeni.

Facebook a Facebook Insights. 2 125,75 K¢/mésic.

Instagram a LinkedIn. Meta Business Suite.
Stejny rozpocet.

Vzorova prezentace VSEM 5



Zaver

® 6 ®

Prace prinesla doporuceni na zlepseni soucasného stavu online
komunikace zkoumaného podniku.

Novym fesenim je predevsim propagace skrze socialni sité, ale i
- - V4 14 14 -o - \"4 7 -
optimalizace stavu webovych stranek a nastroju komunikacniho mixu.

Problematika byla posunuta diky porovnani vysledkl kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu, spolu s webovou analytikou a utvorenim
SWOT analyzy.

. . Vzorova prezentace VSEM
Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM
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