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Nové formy marketingové komunikace na B2C trzich

Abstrakt

V predkladané bakalafské praci se zabyvam otazkou marketingové komunikace na
B2C trzich (Business-to-consumer). Soucasti mé prace je zmapovani a analyza, jak se
postupem cCasu vyviji marketingové odvétvi v globalni meéfitku. Zaroven rozebiram, jak se
vyvinulo marketingové oddéleni ve mnou zvolené firmé v letech 2006 az 2022. Snazim se
Ctenafi priblizit dulezitost a nepostradatelnost reklamy, kterd nas bez ustani obklopuje.

Teoreticka Cast je zamétena na poskytnuti informaci, které jsou s mou praci spojeny.
Popisuji zde klasické pojmy z marketingového prostiedi, se kterymi se setkavame v nasem
kazdodennim zivoté, aniz bychom si toho byli aktivné védomi.

V praktické ¢asti je do obrazu uvedena mnou vybrana spolecnost. Popisuji zde
historii a plvodni myslenku, se kterou firma vstoupila na trh. Zaroven zde zpracovavam
vysledky, které jsem ziskal pomoci dotaznikového Setfeni z rozmanitych vékovych skupin
sledovanych subjektti. Pro zpracovani této Casti jsem pouzil klasické dotaznikové Setieni,
emailovou komunikaci a mnoho osobnich schiizek, které mi pomohly vnést vhled do
celkového zpracovdani.

Na zaver se zabyvdm otdzkou, zda je marketingovd strategie mnou vybrané firmy
dobfe zvolena. Spolu stim se zamyslim nad pfipadnym zlepSenim, které by vedlo

k efektivnéjSimu, a pro klienta zajimavéj§imu reklamnimu obsahu.

Kli¢ova slova: Marketing, B2C trhy, zdkaznici, komunikace, produkt, cena, distribuce,

marketingovd komunikace, konkurence



New forms of marketing communication on B2C markets

Abstract

In the presented bachelor thesis I deal with the issue of marketing communication in
B2C markets (Business-to-consumer). Part of my job is to map and analyze how the
marketing industry is evolving on a global scale over time. At the same time, I analyze how
the marketing department in my chosen company developed in the years 2006 to 2022. I try
to bring the reader closer to the importance and indispensability of advertising, which
constantly surrounds us.

The theoretical part is focused on providing information that is associated with my
work. Here I describe the classic concepts of the marketing environment that we encounter
in our daily lives without being actively aware of it.

In the practical part, the company I selected is shown in the picture. Here I describe
the history and the original idea with which the company entered the market. At the same
time, I process the results that I obtained using a questionnaire survey from various age
groups of the monitored subjects. To process this part, I used a classic questionnaire survey,
email communication and many personal meetings, which helped me to gain insight into the
overall processing.

Finally, I deal with whether the marketing strategy of my chosen company is well
chosen. At the same time, I am thinking about possible improvements that would lead to

more effective and more interesting advertising content for the client.

Keywords: Marketing, B2C markets, customers, communication, product, price,

distribution, marketing communication, competition
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1 Uvod

V soucasné dobé se na trhu mezi firmami kona nekoncici valka. Nejedna se o valku,
kterou zndme z ucebnic historie a umirali béhem ni lidé. Jedna se o nekoncici konflikt, jejimz
cilem je ziskat co nejvétsi mnozstvi odbératelt pro svij produkt. Jednou z hlavnich zbrani
kazdé firmy v této valce je marketing. Ten prezentuje spoleCnost v nejlep§im svétle a
predklada zakaznikiim podnéty, pro¢ by si méli zvolit zrovna tuto firmu na ukor jiné.
Z tohoto duvodu vSechny spolecnosti vynakladaji znac¢né usili a finan¢ni prostfedky, aby
svou vngjsi prezentaci dovedly k dokonalosti.

Tato prace se zamétfuje na nové marketingové prostiedky a strategie a na jejich
vnimani ze strany klientl. Zaméfuje se na neustale se rozvijejici marketingové odveétvi, které
od dob tisténych letaka prerostlo do masivni internetové propagandy, ktera jen malokoho
nezasahla. Zkouma, jaké prostfedky komunikace na koncového zakaznika nejvice pusobi, a
které naopak maji nejmensi vliv na rozhodovani v jednotlivych situacich.

Samotna prace je rozde€lena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické pasazi jsou
popsdny zdkladni pojmy, které jsou s marketingovou komunikaci spojeny. Jsou zde
vysvétleny pojmy jako napiiklad marketing, produkt a zakaznik. Nékteré z pojma jsou
doprovazeny ilustraénimi obrazky, které s danym tématem souvisi.

Praktickd Cast je zaméfena na zvoleny podnik. V prvni ¢asti tohoto useku je
charakterizovana struktura a zaméfeni spoleCnosti. Nadale se prakticka Cast zabyva
provedenym marketingovym vyzkumem, jenz byl realizovan po dobu nékolika mésicu.
Nasledné vysledky poté byly prostfednictvim programu Microsoft Excel graficky
znazornény a jednotlivé podrobné popsany.

V predposledni  sekci jsou je§t€¢ jednou interpretovany vysledky vzeslé
z marketingového vyzkumu. Na zakladné téchto vysledkt jsou v zavéreCné Casti praktické
prace navrhnuta zlepSeni, ktera by mohla pozitivné ovlivnit marketingovy pfistup

spoleCnosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cile prace

Primarnim cilem této bakalarské prace je zmapovani, které marketingové prostiredky
maji nejvetsi vliv na klientelu spolecnosti Livesport s.r.o. A na zakladé€ vysledku prizkumu
navrhnout adekvatni zlepSeni, ktera by pozitivné ovlivnila spokojenost odbératela.

Hlavnim tkolem teoretické Casti je seznamit Ctenafe s problematikou marketingové
komunikace na udrovni B2C (Business-to-consumer), neboli ve vztahu mezi obchodni
spolecnosti a koncovym zakaznikem. Soucasné s tim kapitola vysvétluje zakladni pojmy ze
sveta marketingu, mezi které patii naptriklad: marketing, zdkaznik a trh. Tyto pojmy budou
nadale figurovat v praktické ¢asti.

Dil¢im cilem praktické Casti je popsat a charakterizovat firmu Livesport s.r.o. A
zmapovat jeji historii od zalozeni az po soucasnost a predstavit hlavni produkt, diky kterému
se firma stala svétovou jednickou na poli zpracovani sportovnich vysledkd. Druhym
hlavnim ukolem je analyzovani a interpretovani vysledku, které byly ziskany dotaznikovym
Setfenim a nasledné navrhnuti opatfeni, kterd by vedla k efektivnéjsi marketingové
komunikaci. Sekunddrnim cilem této ¢asti prace je poskytnout firmé zpétnou vazbu, na
kterych socialnich sitich je ze strany odbératele nejvice atraktivni, a kde spolecnost nespliiuje

predstavy a poptavku zakaznik.

2.2 Metodika prace

Teoreticka Cast prace je zaméfena na vysvétleni zakladnich pojmi, jenz se poji
s problematikou marketingové komunikace. Cast se primamné zabyva objasnénim pojmd,
jako jsou: marketing, komunikace, zdkaznik a podobné. Pfi zpracovani prace je Cerpano
zejména z odbornych publikaci od vyznamnych autora. Spolu s literarni resersi byly béhem
tvorby provedeny dvé individualni schiizky s kmenovymi zaméstnanci spolecnosti. Tato dvé
setkani poskytla informace jak z marketingového, tak i obchodniho odd€leni. Zaroven jsou
v praci pouzity osobni zkuSenosti, které autor nabyl béhem mnohaleté prace
v marketingovém oddéleni.

V tvodu praktické ¢asti je charakterizovana vybrana spolecnost. Informace potiebné
k jeji deskripci byly ziskany osobnim pusobenim autora ve spoleCnosti, internetovym

Setfenim a osobnimi konzultacemi se zaméstnanci spolecnosti.
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Obsahem praktické Casti byl i marketingovy vyzkum, jenz se zabyval otdzkou, jak
respondenti vnimaji marketingovy koncept spole¢nosti. Pro vyzkum byl vytvofen dotaznik,
ktery byl nasledné umistén na socialnich sitich k vyplnéni. Totozny dotaznik byl také
poskytnut v ti§téné formé v sidle spolecnosti na Novych Butovicich. Samotny dotaznik se
skladal ze 14 otdzek. V daném dotazniku byly uplatnény jak kvantitativni, tak kvalitativni
metody vyzkumu.

Po uzavieni vyzkumu byla vSechna data podrobena analyze, jejiz vysledky byly
nasledné graficky zpracovany pomoci programu Microsoft Excel. K lep§i interpretaci
vysledki byla kazda z otazek také slovné vyhodnocena.

Vzhledem k vzeSlym vysledkim je na konci praktické Casti vyhrazena kapitola,
zaméfujici se na ndvrhy opatreni, ktera by vedla ke zlepSeni marketingové komunikace. Tato
opatfeni byla navrhnuta v reakci na probéhly marketingovy vyzkum a v souladu s novymi

marketingovymi metodami.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti se autor zabyvd zdkladnimi pojmy z oblasti marketingu a
marketingové komunikace. Na tvod je zde definovdn pojem marketing s rozdélenim na
marketing nepfimy a pifimy. Nasledujici cast je zaméfena na definici komunikace
z vSeobecnéjsiho hlediska, na niz navazuje kapitola marketingové komunikace. V zavéru
teoretické Casti jsou definovany pojmy zdkaznik a konkurence, které jsou s marketingem
nerozdélitelné spjaty. Na konec je popsan vztah Business To, ve kterém jsou ve veétSim

detailu popsdny obchodni principy Business To Business a Business To Consumer.

3.1 Marketing

Marketing jako pojem vznikl teprve pred pulstoletim slozenim z anglického slova
market = trh a ptipony — ing, kterd se v anglictin€ pouziva u pfitomného ¢asu pribéhového.
Tento vyraz lze voln¢ prelozit do Ceského jazyka jako obchodovani. AvSak marketing, jako
proces se s lidstvem poji uz od dob, kdy zacal sménny obchod.

V soucCasnosti neexistuje jedind pevné ustanovena definice, ktera by tento pojem
popisovala. Presto se mezi jednu z nejpouzivanégjSich variant pouziva definice Americké
marketingové asociace a to, ze marketing je ,, cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii
pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikiim,
partneriim a spolecnosti jako celku“ (Karli¢ek & kolektiv, 2018).!

Marketing z pohledu vyznamu obklopuje lidi pii jejich kazdodenni Cinnosti, aniz by si
toho byli védomi. Jak jiz popisoval anglicky fyzik Sir Isaac Newton ve svém Zakonu akce a
reakce ,,Kazda akce vyvola stejné€ velkou opacné orientovanou reakci“. Velmi podobné tomu
je i v pripadé marketingu. Kazda akce, kterou ve svém zivoté podnikneme se da ptirovnat
k marketingovému procesu. ,, Kdyz vstoupite na konferenci TED, déldte marketing. Kdyz
pozaddte $éfa o povySeni, délate marketing. Kdyz shdanite penize na hristé ve své ctvrti, déldte

marketing. “ (Godin, 201 9).2

' KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zaklady marketingu. 2. aktual. vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-
247-5869-5, str. 41

2 GODIN, Seth. Tohle je marketing! Zcela novy pfistup k marketingu, prodeji a reklamé. Praha: Grada, 2019.
ISBN 978-80-271-2567-8, str. 19
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3.1.1 Marketingovy mix

Marketingové aktivity byly podle McCarthyho rozdéleny do ¢Ctyf Sirokych
marketingovych nastroju. Do takzvaného marketingového mixu, ktery nasledné oznacil jako
4P marketingu. Tato 4P zahrnuji vyrobek, distribuci, cenu a komunikaci (product, place,
price and promotion)>. Hlavnim cilem marketingového mixu pro firmu, je zlepSeni nabidky
podle cilovych skupin klientd. Tento mix sjednocuje vSechny cCinnosti spoleCnosti a
prezentuje je na venek, ¢imz zvySuje potencionalni poptavku po svych vyrobcich nebo
sluzbach. Spravné nastaveni marketingového mixu by mélo sjednocovat jednotlivé prvky do
spole¢ného celku takovym zptusobem, aby firma naplnila cile, které si piedem stanovila.

Samotny koncept marketingového mixu 4P je bridn jako pohled podniku nebo
spoleCnosti. Jako protéjSek marketingového mixu 4P jest€ rozliSujeme takzvany
marketingovy mix 4C, jenz vychazi z pohledu koncového zakaznika. Pod jednotliva ,,C* se
fadi potreby zakaznika (customer solution, coz koresponduje s produktem u 4P), ndklady
vzniklé zakaznikovi (cost, odpovida cené u 4P), dostupnost (convenience, 4P protéjskem je

misto) a komunikace (communication, coz odpovida komunikaci).

Obrazek €. 1: Marketingovy mix

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
[ : "-Ir;l'l sorument
funkce lokality
matka zdsoby
baleni doprava
wielikosti

sluzby

zaruky

vraceni vwrobkii > «4
Prodej (cena) Propagace

cenikovd cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu}
sraiky reklama
terminy placeni public refations
uvirove podminky kemunikaini kanaly
prodejni personal
primy marketing

Zdroj: Kotler, Phillip (2013)

3 KOTLER, Philip a KELLER L. Kevin. Marketing management, 14. vyddni. Praha: Grada, 2013. ISBN: 978-
80-247-4150-5
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3.1.2 Zakladni komunikacni strategie

V soucasné dobé rozeznavame dve hlavni strategie marketingového mixu, a to
strategii push (tlacit) a pull (tdhnout).

Strategie pull je zalozena na principu stimulace poptavky koncového zakaznika,
ktery nasledné vyvine tlak na obchodnika (obrazek €. 2). Primarnim cilem této strategie je
vyvolat poptavku u spotiebiteld, ktefi nasledné budou produkt nebo sluzbu vyzadovat u
dodavatelt. Usp&sna pull strategie znamen4, Ze vyrobce pied obchodni realizaci informuje
obchodni mezic¢lanky o chystané kampani, kterd bude zaméfena na konecného zakaznika
prostfednictvim marketingovych prostiedka (TV, socialni sit€¢ a dalsi). To zapficini, ze
zakaznici zacnou vyrobek poptavat a obchodnik bude muset byt na tuto situaci pfipraven a
zasoben. ,,Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéji pouzivané prvky komunikace v pull
strategii. “ (Piikrylova & kolektiv, 2019)*

Obrazek €. 2: Strategie pull

_ Obehadni . :
Wrobce 1 ; Zakaznik
’ meziclanek

Zdroj: Prikrylova, Jana a kolektiv, 2019

Strategie push je naopak zaméfena na osobni prodej a na podporu prodeje
samotného. Oproti strategii pull, kdy vyrobce cili na zdkaznika u této strategie vyrobce
podporuje vyrobek piimo u jednotlivych distributori a na koncového zakaznika nebere
takovy ohled (obrazek ¢. 3). Nejcasteji vyuzivanymi prostredky této strategie jsou, financni

podpora reklamy, slevy na objednavky a podpora usili prodejca.

Obrazek €. 3: Strategie push

Cbchodni
\Vyrobce S . i Zakaznik

mezitlanek

Zdroj: Prikrylova, Jana a kolektiv, 2019

4 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2
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Obé¢ strategie mohou byt pouzivany samostatné. Push strategie je primarn€ vyuzivana
na prumyslovych trzich, kdy vyrobce oslovuje primarné obchodniky. Oproti tomu je pull
strategie dominantni hlavné u e-shopt, kde ma vyrobce mnohem snazsi pristup ke
koncovému zakaznikovi.> V souvislosti s rozvojem spoleénosti viak, zaGinaji byt strategie
samostatné mén¢ vykonné. Proto stale Castéji dochazi ke kombinaci pull a push strategii.
Béhem této kombinované strategie inzeruje vyrobce svij produkt napfimo zakaznikovi a
zaroven podporuje prodejce zpusoby, které jsou spjaty s push strategii. Tento mix strategif
znamena, ze je na koncového zakaznika vyvijen dvoji ,natlak“.® Jak ze strany vyrobce

pomoci reklamy, tak ze strany ¢lenu distribuc¢niho kanalu.

Obrazek €. 4: kombinace push a pull strategie

Reklama

Nabidka Obchodni | '
Wrobce . Fakaznik
» meziclanek Poptavka

Zdroj: Prikrylova, Jana a kolektiv, 2019

Spolu s dobfe zvolenou strategii hraje pifi pfipravé komunika¢niho mixu velmi
zasadni roli nacasovani. Neni totiz pravidlem, Ze jednotlivé komunikacni aktivity zustavaji
konstantni po celou dobu trvani. Neustale se vyvijeji béhem prodejniho procesu, coz mize
mit negativni, ale i pozitivni vliv na komplexni strategii spolecnosti. Proto je velmi dulezité,
aby spolecnost provedla velmi dikladny marketingovy vyzkum, jenz definuje zakladni
segmenty. Z vysledkli vyzkumu nasledné spolecnosti vyplynou nejidealn€jsi scénate

na¢asovani, zvoleni strategie a rozdéleni financi pro nadchazejici obchodni kampa.’

> KOTLER Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007 ISBN: 978-80-247-1545-2

6 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela prepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2

7PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela prepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2
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3.1.3 Reklama

rw

Nejvyznamnéj$im néstrojem marketingu je reklama, pro jejiz Sifeni pouzivaji firmy
masovd média. Timto je jeji dosah masovy a zasdhne velikou skupinu potenciondlnich
zakaznikli. Hlavnim ukolem reklamy je vystavit potencionalniho zakaznika sdéleni o
nabizeném produktu umocnénym jeho castym opakovanim. Vzhledem k robustnosti
reklamy se mluvi o nepfimém marketingu, protoze tikolem reklamy neni cilené oslovit jednu

skupinu, ale informovat §irokou vefejnost o nabidce firmy.®

Obrazek €. 5: Proces planovani reklamy

Vysledky vyzkumu

Vyzkum spotfebitele Prekazky
Vyzkum vyrobku a
TrZni analyza neovlivnitelne

Analyza konkurence faktory

Strategicka rozhodnuti
Stanoveni cilt
Identifikace a vybér cilovych
trh( (segmentace a targeting)
Koordinace s ostatnimi prvky
marketingového mixu

Takticka realizace
Uréeni konkrétniho rozpoétu
Stanoveni kontrolnich
mechanismu
Vyroba inzerati a reklamnich
spotl
Vybér a ¢asovy harmonogram
médii
Predbézny test reklamnich
altemativ

Mereni efektivnosti
reklamy
Porealizatni test

Hodnoceni reklamy
Vyhodnoceni vysledk(
reklamni akce
Nezbytné tpravy

Zdroj: Dunn, Bardan (1986)

3.14 Primy marketing

Pfimy, pfipadné direct marketing je strategie, kterou firmy vyuzivaji k osloveni
mensiho okruhu zakaznik(i. Pfimy marketing prezentuje pfimou komunikaci s peclivé

vybranou skupinou zakaznikd s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodoby,

8 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu - 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8
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navzajem prospésny obchodni vztah.® Hlavnim ptedpokladem direct marketingu je existence
urcité databaze, ve které jsou zavedeni jiz aktivni zakaznici. Na tuto skupinu nasledné cely
marketing smétuje. Nespornou prednosti je také jeho dobra méfitelnost, pomoci které firmy

ziskavaji zp&tnou vazbu, zda je dany marketing uginny.'°

3.2 Komunikace

Pod timto ndzvem se da predstavit mnoho rozdilnych variant. Cely proces komunikace
je spjat po celou dobu s existenci zivota na Zemi. Uz od doby kamenné, kdy se tehdejsi
obyvatelé dorozumivali pomoci zvukovych a pantomimickych vylevi se da mluvit o ur¢itém
stylu komunikace. Postupem casu a diky evoluci se zptisob komunikace ménil a ¢im dal vic
se podobal naSemu soucasnému zptisobu pojeti. Av§ak komunikace neni pouze prostiedkem,
ktery vyuzivaji zivoCichové. Urcitého druhu komunikace jsou schopny vSechny zivé
organismy, které obyvaji Zemi. At uz se jedna o jiz zminéné zvukové projevy nebo rtizné
chemické reakce.

,, Komunikace obecné je preddni urcitého sdéleni nebo informact od zdroje k prijemci.
Duvody, metody a cile takového sdéleni jsou ruzné. Marketingovd komunikace je spojend
s pojmem komunikacni proces, coz znamend prenos sdéleni od jeho odesilatele k prijemci.
Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i
soucasnymi zdkazniky a také mezi firmou a jejimi dalSimi zdjmovymi skupinami. K tém patii
v§echny subjekty, na néZ maji firmy a jejich aktivity viliv a které je naopak mohou

ovliviiovat. “ (Pikrylova & kolektiv, 2019)!/

9 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela prepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2

10 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu - 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8

1 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2
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Autory celé koncepce prenosu sdéleni byli ve Ctyficatych letech dvacatého stoleti
Norbert Wiener a Claud Shannon, ktefi zpracovali matematickou teorii komunikace. Jejich

schéma zahrnuje pét zakladnich bodu:

e Zdroj
e Vysilac
e Kanidl

e Pfijimac
e Sumy
Tato teorie byla ptivodné urCena pro zlepSeni telegrafické komunikace, ale da se

aplikovat i na obecné schéma komunikace.

Obrazek ¢. 6: Model komunika¢niho procesu

. _ -
Kodovani Prenos Deko- )r:.n.Jel-ct
Médium davani Prijemece

Zpétna vazba

Subjekt
komunikacs

Zdroj: Prikrylové, Jana a kolektiv, 2019

3.2.1 Zdroj

Pod pojmem zdroj si muizeme predstavit osobu ¢i skupinu osob, které vysilaji
informaci pfijemci. Zdroj samotny je celym iniciatorem komunikace, jelikoz od n€ smétuje

urcité sdéleni, k objektu komunikace.

3.2.2 Vysila¢

Panové Wiener a Shannon definovali vysila¢ jako pfistroj, ktery transformuje
pozadovanou informaci na prostredek, kterym se nasledné sdéleni Siti. V tehdejsi dobé bylo
za vysila¢ povazovan telegraf. V modifikaci na moderni prostfedky by byl adekvatnim
srovndnim mobilni telefon.

Vzhledem k vysvétlované tématice je vysilacem hlasovy, fyzicky nebo jiny vjemovy

podnét, pomoci kterého koluje informace smérem od zdroje.

19



3.2.3 Kanal

Kandlem je mysSleno prostiedi, kterym se sdéleni §ifi. Tento bod byva mnohdy
rozdilny. U zvukového projevu se jedna naptiklad o vzduch. U tohoto bodu podle jejich
teorie figuruje mnoho proménnych, které mohou vést ke zméne€ nebo dokonce ke ztrate
informace. MuZe se jednat o silnéjsi protiproud informaci, ktery sdéleni odsune do tstrani a

k pfijemci se nemusi dostat, nebo se k nému dostane znacné pozménéné.
3.24 Prijimac

Pfijimac neboli pfijemce je objekt, kterému byla informace primarné adresovana.
Ten zpracuje vSechny dostupné signaly, které k nému zdroj zaslal, analyzuje je a vyvodi
znich ucelené sdéleni. Vzhledem k okolnostem nemusi platit, ze jeden zdroj vysila
informace pouze k jednomu piijimaci. Mzou nastat i ptipady, kdy zdroj sméfuje sdéleni ke

skupiné objektt.

3.2.5 Sumy

Jedna se o situace, které jsou Castecné spojeny s jiz zminénym kanalem. Jde o veskeré
rusivé elementy, které mohou vést ke zkresleni nebo k preruseni toku informaci. Dalo by se
sem zafadit rusné okoli, nesrozumitelnost nebo nepiipravenost objektu na pfijeti sdéleni.

Spolu s tim se mezi $umy dé zafadit i nespravné vylozeni pivodniho sdéleni.!?

3.3 Zakaznik

Pod pojmem zékaznik se da predstavit mnohé. Pro firmy, které prodavaji produkt nebo
zprosttedkovavaji  sluzbu je to jednodusSe zdroj pifijmu. V soucasné dobé existuje
nerozdélitelna symbidza mezi zakaznikem a firmou. Jeden bez druhého nejsou schopni
existovat. Pokud firma nesezene koncového zékaznika, ztrati pfijem a zkrachuje a pokud
zakaznik nenalezne vyhovujici firmu poskytujici produkt, zistane zakaznikova potfeba
neukojena. Proto se firmy snazi neustdle ziskavat nové zakazniky a ty, které jiz maji si

udrzet. Z vieobecného hlediska je zakaznik ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.'?

12 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2, str. 42-48

13 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Chovani zékaznika: Jak odkryt tajemstvi "Gerné skifiiky". Praha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3528-3, str. 36
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Vzhledem k navysujici se nabidce pii soucasné konstantni poptdvce vznikd na trhu boj
o zékazniky. VSechny firmy, které na trhu figuruji se snazi pfildkat odbératele
z konkurencnich firem. Pro tento el se firmy ¢im dal vice zabyvaji spokojenosti zakaznikd.
Snazi se rozvijet a upeviiovat vzajemné vztahy, aby u svych zakaznikt ziskali na veétsi

popularité. Strategii firem je nalezeni shody se zdkaznikem a upevnéni jejich loajality.'*

3.3.1 Zakaznik nebo spotiebitel

V roli spottebitele a zakaznika se za zivot ocitneme vSichni bez vyjimky. Mezi t€émito
pojmy je zasadni rozdil."

Jak jiz bylo fe¢eno vySe, zakaznik je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati, ¢imz
ptinasi spolecnost do zisku. Pro tyto aktivity potiebuje mit zdkaznik urcity kapital. Oproti
tomu spotiebitelem se stavame automaticky vSichni od narozeni a jsme jim, az do konce
zivota. Pojem spotiebitel zahrnuje vSe, co spotfebovavame, tedy i to co sami nenakoupime.
Prikladem je dité, které bez jakéhokoliv pfijmu spotfebovava vyzivy, které mu zakoupila
jeho maminka v roli zdkaznika. Timto se dostivime do nekonecného kolobéhu. Bez

spotiebitele neni zakaznik a bez zdkaznika neni spotiebitel.'®

3.3.2 Jak na jednotlivé zakazniky

Marketing vzdy byl, je a bude alespori Castecné spojen s psychologii, kterd pomaha
spravné oslovovat jednotlivé zakazniky. Proto neni prekvapenim, ze se marketingové
spoleCnosti zabyvaji psychologii typu osobnosti. Pokud totiz spolecnost bude inzerovat
s prvky psychologie, maji mnohem vétsi Sanci na udrzeni stalych a ziskdni novych
zakaznikl. Z psychologického hlediska vnimame ¢tyfi hlavni typy osobnosti, a to
sangvinika, flegmatika, melancholika a cholerika. Podle Mariana BéreSe, se tyto typy
osobnosti projevuji jako zdkaznici: podporovatel, socializdtor, myslitel a direktor.!” Kazdy
z téchto typu zakaznikl reaguje jinak na jednotlivé marketingové podklady. Podporovatel je
zakaznik, ktery nejCastéji sleduje masova média a nechéa se nejsnadnéji ovlivnit masovou

inzerci. Socializator zase dba na nejnovéjsi trendy, sleduje, co je pravé v popredi a snazi se

14 GODIN, Seth. Tohle je marketing! Zcela novy pfistup k marketingu, prodeji a reklamé. Praha: Grada, 2019.
ISBN 978-80-271-2567-8, str. 126

15 VASTIKOVA , Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a modemg 2., aktualizované a rozifené vydani.
Praha: Grada, 2014. ISBN: 978-80-247-5037-8

16 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Chovéani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi "Serné skiitiky". Praha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3528-3, str. 36

17 BERES, Marian. Jak manipulovat s lidmi a nenechat se sém zmanipulovat. Brno, Computer Press, 2007.
ISBN: 978-80-251-1840-5
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tomu prizptsobit. Myslitel se fadi mezi konzervativni zakazniky. Sleduje odborngjsi
publikace a na jeho rozhodovani ma zasadni vliv pruzkum spokojenosti. Direktor je spise
uzavieny, ale chtivy, hleda luxusni provedeni, neni pfiznivcem odbornych grafti, spise se
necha presvédCit impulzivnim jednanim. OvSem 1 tak stale hleda kvalitu a moderni

vydobytky.'

Obrazek ¢. 7: Piizpusobeni reklamy zakaznikovy podle typu osobnosti

Mysleni
Racionalni
Vysledky
Myslitel A Direktor

= Odborné vyrazy, tisk, klidné tempo, = Jasné sdéleni, pifimo k veci,
= Baryy - modrd, trmavd, konzervatival, = O kallk mito z2vyE prestis, kolik mito
» Grafy Cisla, fakta, racionalni zdfvodnéni. prinese Gspéchu,
= % reklamé by méli vystupovat odbarnici, = Cervené barvy, wirazng, kvalimi reklama,
= Spisovna Fed, = Akee, pohyhb, rychlost, dynamika, energie.

Idealni lide v reklamé, podpofenc
Uspésnyrmi lidmi z oblasti,

Idedlni pro novinky v image.
Hudba agresival,

Introverze Extroverze
Smysly <€ » Intuice
Pritomnost Budoucnost

Jednoducha a konzervativni reklama,
Pomalé termpo, jasné a srozumitelng
infor mace.

Zadné pevramé zmény ohald, reklarmy,
nebo wirobkd,

Agresivni barvy na upoutani pozarnost.
Y reklamé hodné emoci, pocitd, rodiny.
PFijemna hudba a hezke obrazky.

Podporovatel

A\
Pocity

Emocionalni

Lidé

Reklama - rychla, vesela, minimum
informaci,

Spige obrazy, barvy vesels, jasne.

Jak mi to pomiZe opét se ukazat

v lepsim svitle,

Idedlni pro novinky a extravagantni vaci,
Hudba rychl3, tanetni.

Jazyk - slang, pfirovnani,

Socializator

Zdroj: Béres, Marian (2007)

3.4 Marketingova komunikace

Podobné jako u pojmu marketing neni nikde pevné stanovena definice pojmu,
marketingova komunikace. Neexistuje pevné dana teorie, ktera by dokazala zodpoveédét, co
marketingova komunikace ve skutecnosti predstavuje. Je to hlavné zapticinéno faktem, ze

je na celou problematiku pohlizeno z vice uhli pohledi, které se mnohdy lisi, nékdy si

18 BERES, Marian. Jak manipulovat s lidmi a nenechat se sam zmanipulovat. Brno, Computer Press, 2007.
ISBN: 978-80-251-1840-5
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dokonce i odporuji. Pfesto plati nepsané pravidlo, a to, ze marketing, potazmo marketingova
komunikace je akt pomoci nékomu s feSenim problému. !

Z vSeobecného hlediska ovSem plati, ze marketingova komunikace je komunikace
mezi firmou a zakaznikem. Jedna se o velmi dileZitou soucast celého procesu obchodovani,
jelikoz prave timto zpisobem firmy inzeruji své produkty a zaroven navazuji nové kontakty

s potenciondlnimi zdkazniky.

3.4.1 Cile marketingové komunikace

Ustanoveni cilt je nejdulezitéjsim procesem nejen marketingové komunikace. Kazda
firma si musi primarné urcit n€jaky cil. At uz se jedna o to, v jaké oblasti bude podnikat, na
jakou skupinu se bude zamétrovat a podobné. Stejné je tomu i v marketingové komunikaci.
Predtim, nez firma za¢ne komunikovat se zakaznikem, musi si zvolit své cile a strategii.
Mezi vSeobecné cile patfi:

1. Vybudovani znacky
Poskytnuti informaci
Vytvoreni a ustaleni poptavky

Klast diraz na uzitek a hodnotu produktu

AR

Stabilizovat obrat
6. Posilit image firmy
Kazda profesiondlni marketingovd komunikace by méla obsahovat vSechny, nebo
alespor nékteré z téchto bodd. Samotné body jsou navzajem propojené a v piipad€, ze jsou
spravné modifikované, je velmi vysokd pravdépodobnost fungovani kvalitniho

marketingu.?’

3.4.2 Marketingova komunikace kdysi a dnes

Vzhledem k rozsifeni internetu se rapidn€é zmeénily i discipliny marketingové
komunikace. V soucasné dobé je online reklama dominantnim nosi¢em marketingového
sdéleni. Oproti ne zas tak vzdalené historii, kdy vrcholem marketingu byly reklamni ¢lanky

v novindch, se marketingova inzerce kompletné zménila !

19 GODIN, Seth. Tohle je marketing! Zcela novy pfistup k marketingu, prodeji a reklamé. Praha: Grada, 2019.
ISBN 978-80-271-2567-8

20 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2

2 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na naSem trhu - 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8
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Velikou vahu na obrovském boomu online reklamy maji vSudypiitomné socialni sité.
Ty slouzi firméam jako sit' na informace. Jednou z podminek, kterou totiz vétSina socialnich
siti md, je mapovani aktivity na internetu. Tyto informace nadale spolec¢nosti jako Facebook
preprodavaji firmam, které diky ziskanym datim mohou aplikovat strategii piimého

marketingu.

3.4.3 Prostredky marketingové komunikace

Rozhodnuti, jakou zvoli firma marketingovou strategii se fadi mezi nejdulezitéjsi
otazky pfi vedeni firmy. Chybné zvolena marketingova strategie muze mit pro firmu
devastujici nasledky. Proto by se firmy na zac¢atku mély ptat, na jakou cilovou skupinu budou
své komunikacni prostfedky smeétovat. Primarnim cilem je dosadhnout co nejvétSiho a
nejefektivnéjsiho pokryti potencionalniho trhu. Reklamni praxe vymezuje dva hlavni
prostfedky marketingové komunikace, a to elektronickd média a klasickd média.?? Pro
definici autor zvolil tii rozdilné prostfedky marketingové komunikace: televizi a radio,
internet a ¢asopis.”

Televize a radio

Tyto dva veliké medidlni toky se dlouhodobé fadi mezi hlavni marketingové
komunikaéni prostiedky, 1 kdyz v poslednich letech jsou spise na ustupu na ukor internetové
inzerce.

Tato média patii z pohledu marketingu do prostiedkii nepiimého marketingu, jelikoz
jejich obsah je adresovan co nejvétSimu poCtu potencionalnich zakaznikd. Jedna se o
pomérn¢ oblibeny zpusob inzerce, av§ak o velmi financn€ nakladny. Proto je pravidlem, ze
tyto zdroje vyuzivaji hlavné veliké spolecnosti s rozsahlym kapitdlem.

Jak televize, tak i radio vSak maji n€kolik nevyhod. Dvé hlavni nevyhody (nepifimou
inzerci a cenu) jiz byly zminény. Dalsi, pomérné vyznamnou nevyhodou je, ze v posledni
dobé oba prosttedky plni spise kulisovou roli. To vede k tomu, ze divaci vnimaji sdéleni
pasivné, coz vyrazné ovliviiuje efektivitu publikované inzerce. Navic publikum zacina byt
v poslednich letech predevsim na reklamni spoty v televizich alergické a v momenté, kdy
nastane v programu cas na reklamni sdé€leni, radéji prepne kandl, nez aby si sdéleni

poslechlo. Z tohoto divodu zacina byt reklama v televizich a radiich na dstupu.

2 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2

23 TAHAL, Radek a kolektiv. Marketingovy vyzkum — Postupy, metody, trendy. Praha: Grada, 2017. ISBN:
978-80-271-0206-8
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Internet

Internet je nejmladsi, ale nejrychleji rozvijejici se médium. Zaroven disponuje
nejveétsim potencialem na poli marketingu. Vzhledem k tomu, Ze zijeme v éfe socialnich siti
a sdileni informaci, maji internetovi zprosttedkovatelé v podstaté neomezeny pfistup k pro
firmy velmi cennym informacim. Jednd se zejména o informace o nasich preferencich. Diky
tomu jsou spoleCnosti schopny analyzovat nase zajmy a nasledn€ na nas mifit svou pfimou
marketingovou strategii.

Casopisy

Jednim zmala prikladd klasickych marketingovych prosttedkll s pfimou
marketingovou strategii jsou ¢asopisy. Jedna se totiz o klasické médium zaméfené na urcitou
skupinu odbérateld, naptiklad motoristické Casopisy. Tyto Casopisy obsahuji reklamni
sdéleni, které je sméfovano k lidem se zdjmem na probiranou tématiku. Proto v ¢asopisech
najdeme reklamu, jenz je urCena cilené¢ na odbératelskou skupinu. Jedna se o ne tolik

rozsifenou, ale stale popularni formu marketingové inzerce s uzavienym polem klientely.>*

Graf ¢. 1: Podil zastoupeni reklamy u jednotlivych mediatypa v roce 2020
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Zdroj: Zpracovano dle Mediaguru

24 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2
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3.5 Konkurence

Konkurence ve svété businessu existovala, existuje a 1ze predpokladat, ze bude existovat
1 v budoucnu, bude-li na trhu vice firem. Jednd se o vztah dvou a vice firem, které poskytuji
stejné nebo podobné sluzby. Pod pojmem se da predstavit hospodarska soutéz mezi hraci na
trhu s cilem ziskani co nejvyssiho zisku.

Z pohledu zdkaznika je existence konkurence velmi pfinosna. Vzhledem k velkému
mnozstvi firem na trhu vznika 1 Siroka nabidka, ktera se snazi pokryt poptavku. Diky tomu
si koncovy zakaznik miize stanovit priority, kvili kterym upfednostni jednu firmu na tkor
jiné. Mezi hlavni konkurencni zbran€ patii cena. Tou se firmy snazi zlakat zdkaznika pro
koupi svého produktu. Naptiklad firma A inzeruje produkt za cenu X, ale firma B, diky
pruzkumu trhu inzeruje stejny produkt za cenu X—10 % a spoléha, ze rozdil na cené dozene
kvantitou zakoupenych produkti. Cena byva mezi zdkazniky primarnim rozhodovacim
kritériem. Pokud firma neni schopnd konkurovat cenou, mize vyuzit dal$i moznosti. Mezi
jednu z nich patii napfiklad nadstandardni péce o zakazniky. Opét v prikladu: firma A
prodédvajici ndbytek nabizi své produkty za cenu X, ale s dodatecnou placenou sluzbou
dovozu. Oproti tomu firma B, také prodavajici nabytek nabizi produkt taktéz za cenu X, ale

v cené produktu je jiz zapo¢itana i doprava na misto urdeni. 2

3.5.1 Konkurence v marketingu

Konkurence neni spojena pouze se ziskem. Na druhé front€ proti sobé stoji
marketingovd konkurence firem, kterd je pro firmy také nezbytnd. Jednou z praci
marketingovych oddéleni firem je analyza marketingovych sdéleni, kterymi jejich
konkurence komunikuje, a jaké marketingové prostfedky k tomu pouzivaji. Jakmile jsou
marketéfi dostatecné informovani o marketingovych strategiich své konkurence, jsou
schopni aplikovat poznatky a upravit své komunikacni cile. Tim zptsobem by dostali nad
konkuren¢ni firmou naskok na poli marketingu, s ¢imz se poji vétsi zviditelnéni spoleCnosti

na trhu.20

25 MIKOLAS, Zdengk. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku. Konkuren¢ni dynamika a potencial
podnikdni. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-1277-6

26 KARLiCEK, Miroslav a kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu - 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8
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3.6 Business To ...

Prelom nového tisicileti pfinesl mnoho novych obchodnich vztahi a marketingovych
prilezitosti. Mezi né patii vztahy zaloZené na principu Business To, které jsou oznacovany
anglickou zkratkou B2. V soucasné dob¢ na trhu zaznamenavame hned nékolik vztahti B2,
mezi které patfi:

e B2B (Business To Business)

e B2C (Business To Consumer)

e B2G (Business To Government)

e B2A (Business To Administration)

e B2E (Business To Employee)

e B2R (Business To Resellet)

Vsechny z téchto zkratek znamenaji obchodni nebo marketingovy vztah, ve kterém je
firma (business) vzdy v pozici zprosttedkovatele. Neni pravidlo, ze se musi jednat o akt
zalozeny na prodeji. Jedna se o vSechny mozné varianty obchodniho vztahu od prodeje,

zprostredkovani sluzby az po udrzujici servis.

3.6.1 B2B

Zkratka B2B charakterizuje vztah Business To Business neboli ve volném piekladu
vztah obchodni spole¢nosti vici jiné obchodni spole¢nosti. Samotny vztah je zalozen Cisté
na komunikace mezi firmami navzdjem, bez pfimého dopadu na konecného spotiebitele.

B2B trh je velmi specificky a pro nasledné vysvétleni B2C je zéasadni nejdiive
charakterizovat vztah Business To Business. Jak jiz bylo zminéno, B2B trh je trhem
organizaci. VSechny spolecnosti, které zde nakupuji vyrobky ¢i sluzby, je nadale pouzivaji
ve své vlastni vyrobé, popiipadé jsou dale prodavany nebo dodavany dal§im ¢lankim na
trhu. Kvili tomu se nejedna o obchodovani jednoduché, naopak obchod na této urovni patii
mezi slozit€jsi nez na trovni B2C. Tato skuteCnost je zapiic¢inéna predevs§im slozenim trhu,
ktery nenabizi tak rozsahlou nabidku obchodnich partnerti na poli B2B. Z toho divodu je
velmi slozité sehnat nové obchodni partnery.?” Diilezitym faktorem pii budovani vztahii

mezi stranami na B2B trhu je primarné Sife a slozeni sortimentu. Diivodem je fakt, Ze

27 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2
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zamérem klientl na B2B trhu je zvySeni svého vlastniho prodeje nebo snizeni nakladt kvali
vzristu jejich vykonnosti.?

Vzhledem k faktu ze obé strany ve vztahu B2B jsou profesionalni, musi se podle toho
odvijet i marketingova strategie. Ta je mnohdy naro¢néjsi a komplexnéjsi oproti B2C. pfi
planovani strategie marketingu je nutné zohlediiovat zasadni proménné, jako jsou velikost a
koncentrace trhu a velikost zdkaznika. Zejména koncentrace trhu je u tohoto obchodniho
vztahu velmi podstatnd. Divodem je, Ze cilovy trh je pro vétSinu produktd koncentrovany a
pomérné maly. DalSim faktorem, ktery rozliSuje trhy B2B a B2C je, ze na trhu B2B je

nemozné prodat tentyz produkt stejnym zplisobem vSem zakaznikiim >

3.6.2 B2C

Pojem Business To Consumer je nejroz§ifen€jsi obchodni vztah na trhu. Jak naznacuje
nazev, jedna se o proces prodeje produkti nebo sluzeb pfimo koncovym zakaznikiim. Do
cestiny by se B2C dalo prelozit jako ,,podnik zakaznikovi“. Tento vztah je zaméfen na
prumérného spotiebitele, cilem je uspokojit jeho kazdodenni potieby.

Samotnou myslenku B2C poprvé vyuzil v osmdesatych lete dvacatého stoleti anglicky
podnikatel Michael Aldrich®®, oviem nejvétsi boom B2C zazilo az na konci devadesatych
let s masivnim rozSifenim internetu. Prvotni mySlenka B2C byla sméfovana hlavné na
malopodnikatele, kteti v t¢ dobé byli ke koncovému zakaznikovi nejblize. To se zménilo
pravé nastupem internetu. Internet totiz firmam poskytl moznost vynechat mezi¢lanek
(maloobchody) a zaméfit se pfimo na prodej odbérateli. Z tohoto divodu je B2C nejvice
spojovano prave s internetovym obchodovanim.

Na rozdil od trhu B2B, ktery je pomérn€ uzavieny a limitovany, je B2C trh v podstaté
nevycCerpatelny a nekonecny. Vzhledem k nekoncici poptavce maji firmy i nekonecnou
klientelu. Oproti B2B se spolecnosti na B2C trzich nemusi zaméfovat €isté na izkou skupinu

zakazniku.

2 1LOSTAKOVA, Hana a kolektiv. Nastroje posilovani vztahi se zakazniky na B2B trhu. Praha: Grada, 2017
ISBN 978-80-271-0419-2

29 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2

30 Business-to-Consumer (B2C) - https://www.investopedia.com/terms/b/btoc.asp
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3.6.2.1 B2C marketing

Vzhledem ke skute¢nosti, ze prodeje B2C byvaji na rozdil od B2B zalozeny hlavné na
emocich, je i zvolend metodika marketingu situovana timto smérem. DalSim zasadnim
faktorem, ktery musi firmy ve vztahu k zdkaznikovi zvazit je rychlost. Emoce jsou totiz uzce
spojeny s Casem a ¢im vice Casu zakaznik ma na rozmysSleni, tim vice se bude zabyvat
otazkou ,,chci to?“. Navic postupem ¢asu vyprchdvaji i emoce, které jsou pro marketing a
cely obchod B2C podstatné.

Na rozdil od B2B jsou firmy B2C zdvislé na recenzich. Ty totiz budoucim
potencionalnim zakaznikim poskytuji urCitou informaci o kvalité spoleCnosti a vedou

t.3! Pro zisk recenzi se osvéd¢ila strategie ziskavani

k rozhodnuti si u firmy néco zakoupi
zpétné vazby za urcitou protisluzbu nebo benefit. Naptiklad, po zakoupeni produktu obdrzi
zakaznik email, jenz ho nabada, aby vyplnil kratky dotaznik spokojenosti. Po odeslani
dotazniku dostane ,,benefit” ve formé poukazu se slevou na dalsi nakup.

Zasadni roli v marketingu B2C hraji socialni sité a internetovd komunikace, pomoci
které spoleCnosti zistavaji se zakaznikem v neustalém kontaktu. Principem tohoto propojeni
je Casté zasilani emaild s novymi nabidkami a slevovymi kupony, které mohou zakazniky v
ramci emoc&niho navalu pfimét k nové koupi n&jakého produktu.?

Svou roli v marketingu hraje 1 neustale vylepSovani image firmy. K tomu slouzi hlavné
socialni sité, na kterych spoleCnosti Casto zvetejiiuji piispévky, ve kterych se naptiklad
zapojuji do rtznych dobrocCinnych akci. Spolu s tim je oblibenou formou marketingu

sponzoring, kterym se firmy zviditelfiuji na hromadnych akcich.*?

31 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2

32 LOSTAKOVA, Hana a kolektiv. Nastroje posilovani vztahi se zakazniky na B2B trhu. Praha: Grada, 2017
ISBN 978-80-271-0419-2

3 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3528-3
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4 Prakticka c¢ast

V prvni kapitole praktické ¢asti je nejprve charakterizovan podnik, jenz byl predmétem
provedeného vyzkumu. Je zde strucné popsana historie a ekonomicky stav podniku.
Predmétem nasledujici ¢asti je vlastni marketingovy vyzkum, u kterého je popsdna metodika
sbéru informaci pro tuto ¢ast prace. Dalsi Cast prace obsahuje samotné vyhodnoceni
vysledkid. V zavéru se prace zabyva stanovenim problémovych oblasti a navrhy, které by

tyto oblasti mohly zlepsit.

4.1 Charakteristika podniku

Livesport s.r.o. je ¢eska technologicka spolecnost, kterou v roce 2006 zalozil Martin
Hijek se svym obchodnim partnerem Jifim MareSem. SpoleCnost byla zalozena s vizi
zprostiedkovat sportovnim fanouskim rychlé a presné sportovni vysledky. Z pocatku byla
firma zamétena primarné na Cesky a slovensky trh a pokryvala pouze nékolik zakladnich
sportt. Jednalo se o tenis, fotbal, hokej a basketball.

S ideou vytvofit rychly vysledkovy a statisticky servis pfisSel roku 2006 jiz zminény
Martin Hajek. Pan Hajek byl totiz vasnivy sazkar a v té dobé na trhu neexistovala zadna
spolecnost, ktera by mu dokazala poskytnout presné informace o prab€hu sportovnich utkani
ve svété. Z toho diivodu zacal roku 2005 podnikat s panem MareSem prvni kroky k zalozeni
spoleCnosti, ktera by to dokazala a v dubnu roku 2006 poprvé spustili pilotni verzi webu
Livesport.

Ze zaCatku puasobeni spolecnosti na trhu pokryvala primarné Cesky a slovensky trh.
Bylo to zapficinéno hlavné jazykovou piistupnosti. Prvni verze webu byla pouze v ¢esting,
tudiz mimo Ceskou a Slovenskou republiku &elil web jazykové bariéfe. Jak jiz bylo zminéno
ze zaCatku se spolecnost zaméfila na 4 hlavni sporty, a to fotbal, tenis, hokej a basketball.
Vybér reflektoval situaci, kdy se pravé na tyto sporty nejvice sazelo, tudiz sazkafi primarné
pozadovali vysledky z uvedenych sporti. Postupem Casu se spoleCnost zaCala rozvijet a
zacala expandovat 1 do zahranici. To bylo umoznéno zalozenim webu FlashScore (Cesky
bleskové skore), ktery se nasledné stal vlajkovou lodi spolecnosti Livesport. Spolu
s rozSifenim klientely se spoleCnost zacala postupem Casu rozvijet i obsahové. K pivodnim
sporti  zaCala poskytovat vysledky zmnoha dalSich sporti. Spolu s rozsifovanim
sportovniho obsahu firma dba také na rozsifovani obsahu sluzeb. Od pavodniho konceptu,

kdy ukazovala pouze pribézné vysledky dospéla az ke stadiu, kdy poskytuje v realném Case
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maximum sportovniho obsahu — ziva vysilani, audiokomentare, textové komentafe nebo
fotografie. V soucasné dobé je mozné na webech spolecnosti Livesport sledovat vysledky
z celkem 35 sport, z nichz velika ¢ast nema v Evropé tak velikou zakladnu jako napriklad
fotbal. Mezi nejsledovanéjsi sporty se dnes tadi fotbal, hokej, tenis, kriket a baseball.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze byla spolecnost ze zacatku zaméfena vyhradné na Cesky
a slovensky trh, neméla témé&f zadnou stalou klientelu. Situace se rapidn€ zmeénila po
spusténi zahrani¢niho webu a rozsifeni nabizenych sluzeb. V soucasné dob¢ se navstévnost
na vSech webech spole¢nosti dle obchodniho oddé€leni pohybuje kolem 100 miliont navstév
mesi¢neé. To tadi Livesport na celosvétové prvni misto mezi spoleCnostmi, které nabizi
podobny sortiment sluzeb. I kdyz je spoleCnost ryze Ceska, bez zahrani¢nich investora jeji
nejvetsi a nejstalejsi zakaznicka klientela pochézi z Italie. Italsti klienti tvoti az 17 % vSech
navstév. Na druhé misto se radi rusky a britsky trh.

Pivodné spoleCnost nabizela své sluzby prostfednictvim webovych stranek, coz
omezovalo jeji dosah. Ke zlomu doslo nasledn¢ v letech 2013 a 2014, kdy spolecnost
zprovoznila své prvni mobilni aplikace. Tento krok uz suverénné podtrhl dominanci na trhu
a zajistil tak spolecnosti celosvétové jméno.

V soucasné dobé spolecnost sidli v Praze na Novych Butovicich, kde si vybudovala
moderni kancelaisky komplex Aspira Business Centre, kam v roce 2017 pfesunula své
hlavni sidlo. Spolu s prazskou pobockou ma spolecnost Livesport jesté pobocky v Brné a
v Trebechovicich pod Orebem, kde v roce 2006 zacCinala.

Spolecnost se po dobu své existence prezentovala pomérné konzervativnim grafickym
designem svych produktti. Ke zméné doslo roku 2022, kdy po 15 letech fungovani zmeénila
spoleCnost vizdz do nyné&jsi podoby. Za novou tvaii spolecnosti stoji anglicka firma
DesignStudio, kterd patfi mezi nejvyhledavanéjsi designové firmy, které se zabyvaji

designem webovych stranek.

Obrazek ¢. 8: Logo spolecnosti Livesport s.r.o0.

LIVESPORT

Zdroj: https://livesport.brandcloud.pro/#/document/36741/100943
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4.1.1 Ekonomicka situace podniku

Jak jiz bylo uvedeno v predchozi Casti prace, spolecnost Livesport byla zalozena
Martinem Hajkem a Jifim MareSem. Zakladni kapital spolecnosti ¢inil 200 000 K¢ a byl
rovnoméme rozlozen v poméru 50 % a 50 %. Toto rozdéleni platilo do roku 2008, kdy
Martin Héjek odkoupil od Jifiho Marese 35 % jeho podilu. Soucasné rozlozeni je nastaveno
85 % pana H4jka a 15 % pana Marese.

Spolecnost byla zapsana 20. bfezna 2006 u M¢stského soudu v Praze s pridélenym
identifikacnim Cislem 247 33 722. Jako pfedméty podnikani byly uvedeny:

e Reklamni ¢innost a marketing

e Poskytovéni software a poradentstvi v oblasti hardware a software
e Zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

e Vydavatelské a nakladatelské Cinnosti

e Cinnost souvisejici s data hostingem

Graf ¢. 2: Trzby za prodej vyrobku a sluzeb (v celych tisicich K<)
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Zdroj: Vlastni tvorba dle podkladi ze serveru Justice.cz

Tento graf zaznamenava rocni vyvoj trzeb spoleCnosti Livesport od roku 2006 do roku
2020 za jednotliva ucetni obdobi. Vzhledem k interni politice spolecnosti byla data za 1éta

2008 az 2018 v Uetni zavérce oznalena jako ,,OT“. CoZ predstavuje obchodni tajemstvi
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spolecnosti, které 1ze dle § 17 zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku* uchovat
v tajnosti.>,, Predmétem prdv ndlezejicich k podniku je i obchodni tajemstvi. Obchodni
tajemstvi tvori veskeré skutecnosti obchodni, vyrobni Ci technické povahy souvisejici s
podnikem, které maji skutecnou nebo alespon potencidlni materialni c¢i nemateridlni
hodnotu, nejsou v prislusnych obchodnich kruzich béiné dostupné, maji byt podle viile
podnikatele utajeny a podnikatel odpovidajicim zpiisobem jejich utajeni zajistuje. “ (Stuna
& Kopag, 1992)3°

Obchodni zdkonik, ze kterého bylo citovdno v pfedchazejici citaci byl zruSen a
nahrazen 1. ledna 2014 zakonem o obchodnich korporacich, jenz je zahrnut v novém
obcanském zakoniku. Nova definice obchodniho tajemstvi byla uvedena pod § 504 zdkona

¢. 89/2012 Sb., obcanského zakoniku.

4.2 Realizace vyzkumu

Primarnim cilem této bakalarské prace je provést analyzu piistupu, kterym se spole¢nost
Livesport prezentuje na reklamni scéné a navrhnout opatfeni, ktera by vedla ke zlepSeni
marketingové komunikace. V navaznosti na zjisténi skuteCnosti je dale zamérem autora
navrhnout nové metody, které by spoleCnost mohla vyuzit ve své marketingové kampani.
Autor této bakalarské prace si Livesport vybral zejména proto, ze je jiz od roku 2019

zaméstnancem této spolecnosti a je dobfe obeznamen s jejim fungovanim.

4.2.1 Metodika

Pro tvorbu bakalafské prace bylo stézeni ziskat vzorek, podle kterého by bylo mozné
zmapovat, jak je firma vnimana vefejnosti. K ziskani téchto informaci autor pouzil
dotaznikového Setfeni za pomoci webového dotaznikového programu survio.com. Spolu
stim autor umistil nékolik tist€énych verzi totozného dotazniku piimo v prostorach
spoleCnosti. V kombinaci s témito Setfenimi poskytli autorovi osobni schizky dva
zameéstnanci managementu spolecnosti.

Autor zacal na této Casti bakalarské prace pracovat v srpnu 2021, kdy oslovil vedeni
spoleCnosti s cilem zajistit jeho podporu a informace, nezbytné pro samotné zpracovani

prace. Po kladné odezvé byl vypracovan dotaznik, jenz byl nasledné v zafi 2021 umistén

3 Definovano dle Ugetni uzavérky spolecnosti Livesport s.r.0. ke dni 31.12.2012

35 Autor se pokusil nezvefejnéné informace ziskat od vedeni spole¢nosti. To mu bohuzel nevyhovélo
s odvoldnim, na jiz zminény zdkon. Presto bylo autorovi sdé€leno, Ze trzby parabolicky rostou.

368 17 zdkona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

33


http://survio.com

pomoci socidlnich siti k vyplnéni na internet. Ve stejné dob& bylo nékolik dotaznikt
umisténo do budovy Aspira Business Centre, kde spolecnost sidli. Pro vypovidajici vysledek
dotaznikového Setfeni bylo nutné zajistit dostateCné rozsahly vzorek respondentt, coz
komplikovaly autorovy omezené kontakty na socidlnich sitich. Navzdory tomu se povedlo
pomoci resdileni (metoda, kdy inzerenttiv kontakt sdili inzerci, v tomto piipadé dotaznik na
svém uctu) ziskat 128 digitdlnich a 6 pisemnych reakci. Tyto reakce byly nasledné
sjednoceny a za pomoci programu Microsoft Excel formulovdny do vysledné grafické

podoby.

4.2.2 Konstrukce dotazniku

Pred spusténim dotazniku je respondent sezndmen s ucelem vyzkumu a je instruovan,
jak pfi vypliovani dotazniku postupovat. V prvni ¢asti se dotaznik zabyva vSeobecnymi
informacemi, jako je vek, pohlavi a zajem o sport. Prvni 4 otazky jsou pro vSechny
respondenty povinné, jelikoz se zabyvaji celkovym vzorkem tdzanych lidi. Zbytek je pak
situovdn jako dobrovolny. Otdzky v druhé Casti jsou zaméfeny primarné na spoleCnost
Livesport a nemélo smysl, aby na né€ odpovidali ti, ktefi si nejsou védomi, ¢im se spole¢nost
zabyva. Prevazna vétSina dotazniku se sklada z uzavienych otazek, na které je mozné
odpoveédét jen jednou odpoveédi. U nekterych z téchto otazek dostali respondenti u negativni
odpoveédi moznost ji rozvinout a sdélit, pro¢ odpovedéli prave takto. Zbytek je roz¢lenén na
otazky s vice moznostmi, sefazovani odpoveédi dle preferenci a rozdélovani bodt. Jako
posledni jsou oteviené otazky, u nichz bylo mozno odpovéd rozepsat v libovolném rozsahu.

Tisténa verze dotazniku je uvedena v priloze €. 1.

4.3 Vyhodnoceni vysledku

Nasledujici Cast je zaméfena na vyhodnoceni samotného dotaznikového Setfeni.
Jednotlivé otazky byly pro lepsi orientaci zpracovany pomoci Microsoft Excel do grafické
podoby. Kazda z otazek je nasledné pisemné okomentovana.

4.3.1 Analyza uzavienych otazek

Tato Cast pracuje s vysledky uzavienych otazek s maximalné jednou odpovédi a

s otazkami multiple choice (otdzky s jednou nebo vice odpovéd'mi).
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Otazka €. 1: Jaké je vasSe pohlavi?

Graf ¢. 3: Genderové rozlozeni respondentt

134 odpovédi

Emuz @EZena

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prvni otazka méla za cil zmapovat, genderové rozlozeni respondentt. Tato otazka
byla pro vSechny povinna, tudiz na ni odpovédelo vSech 134 dotazovanych. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo ziskat co nejSirsi vzorek odpovédi a jak z grafu €. 3 vyplyva,
vyzkumu se zcastnilo pomérné€ vyrovnané mnozstvi muzi a zZen. Jednou z moznosti

odpovédi byla moznost se nepfihlasit ani k jedné z variant, toho vSak nikdo nevyuzil.

Otazka €. 2: Do které vékové skupiny se radite?

Graf ¢. 4: Vékové rozpéti
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Druha otazka byla zaméfena na vék respondentt. Cilem bylo shromazdit data z co
nejSirSim vékovym zabérem. Bohuzel, jak je patrné zgrafu ¢. 4, tak zcelkem 134
respondentt bylo 94 % ve véku 18 az 26 let. Tento vysledek je zapfiCinén faktem, ze starsi
veékova populace nevyuziva tolik socialnich siti, tudiz se k nim dotaznik nemohl dostat. Pti
distribuci dotazniki poslal autor pomoci elektronické posty dotazniky i lidem vysSich

veékovych skupin, avSak se mu nedostalo odpovédi.

Otazka €. 3: Zajimate se aktivné o sport a o sportovni vysledky?

Graf ¢. 5: Aktivni zdjem o sport a sportovni vysledky

134 odpoveédi
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19%
47%

25%

@ Ano, aktivné sportuji, ale nezajimam se o sportovni vysledky
Ano, aktivné sportuji a také sleduji sportovni vysledky
Ne, aktivné nesportuji ani se nezajimam o sportovni vysledky

Ne, aktivné nesportuji, ale sleduji sportovni vysledky

Zdroj: Vlastni zpracovani

JelikoZ se spolecnost zabyva zpracovanim a distribuci sportovnich vysledkd, statistik
a podobné, bylo zasadni zjisti, jaka ¢ast respondentt se ve sportovnim svété pohybuje. Dle
vysledku, Ize z grafu €. 5 vy¢ist, Ze téméf polovina odpovidajicich sice aktivné sportuje, ale
nijak nesleduje sportovni vysledky. Druhou nejvétsi skupinou jsou lidé, ktefi sportuji a spolu
stim se 1 zajimaji o vysledky ve sportovnim svété. Tuto volbu odpovédi zvolilo 34
z respondenti. Raritou nadale zastava skupina 9 % odpovidajicich, ktefi uvedli, Ze
nesportuji, avsak jsou interesovani sportovnimi vysledky. Spolu s informacemi tykajicimi se
zajmu o sportovni vysledky z této otazky vyplynulo, ze 93 dotazanych aktivné sportuje.

Z celkového vzorku to znamena 72 % aktivnich sportovcu.
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Otazka €. 4: Znate spolecnost Livesport a ¢im se zabyva?

Graf ¢. 6: Povédomi o sluzbach spole¢nosti Livesport

134 odpoveédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 4 je ptimo zaméfena na povédomi respondentt o existenci a druhu ¢innosti
spolecnosti Livesport. Vysledky této otazky jsou pro Livesport pomérné pozitivni. Ukazuji
totiz, ze témeér % respondentll vi, ¢im se firma zabyva. Tento vysledek je pro firmu velmi
kladny. Z ptedchozi otazky totiz vyplynulo, Ze se o sportovni vysledky zajima 46
z respondenttl. Presto tato otazka ukazuje, ze o firmé vi i lidé, ktefi uvedli, Ze se o sportovni
vysledky nezajimaji. To ukazuje, ze marketingovy dosah spoleCnosti je tak Siroky, ze zasahl
i lidi bez zdjmu o sportovni vysledky. U této otazky byla moznost rozepsani se u odpoveédi
,ANO®. Vétsina pisemnych odpovédi se odvolavala na televizni spoty, kterymi se firma
prezentuje zejména na sportovnich kanalech jako je napiiklad CT Sport a O2 TV Sport a na
samotné sluzby, které firma poskytuje. Skoro polovina uvedla, ze znd firmu diky webu a
aplikaci, kterou pouzivaji. Druha skupina uvedla, ze firmu postfehla na sportovnich akcich,
které Livesport sponzoroval. Jako ptiklad byla uvedena nejvyssi Ceska florbalova liga,

kterou od roku 2020 Livesport sponzoruje. Od té doby také nese jméno Livesport Superliga.
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Otazka €. 5: Pokud spolecnost Livesport znate, sledujete ji na nékteré ze socialnich
siti?

Graf ¢. 7: Sledovanost na socidlnich sitich

113 odpovedi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka je zaméfena na sledovanost firmy prostfednictvim socidlnich siti.
Z dostupnych vysledka, které jsou znazornény v grafu ¢. 7 vyplyva, ze spoleCnost nema na
socialnich sitich Uspéch. Tuto otazku zodpovédélo 113 respondentd a pouze 29 znich
uvedlo, ze Livesport sleduji alespori na jedné ze socialnich siti. Vzhledem k véku socialnich
siti je to pomérné malé Cislo. U odpovédi ,,NE“ byla opét moznost rozepsat, z jakého divodu
spoleCnost nesleduji. Z obdrzenych reakci vyplynulo, Ze dle odpovidajicich neni spolecnost
ani na jedné ze siti tak aktivni, aby jim to za to stalo. Dalsi, mnohem vétsi skupina uvedla,
ze nevyuzivaji sluzeb spolecnosti, tudiz nevidi divod, aby ji sledovali na jakékoliv ze

socialnich sitich.
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Graf €. 8: Sledovanost na jednotlivych socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani ke dni 4.3.2022
Graf €. 8 se vztahuje k otazce €. 5 a znazornuje pocCet sledujicich, které ma spolecnost
Livesport na jednotlivych socidlnich sitich. Informace k tomuto grafu nebyly shromazdény
prostfednictvim dotazniku, ale pomoci reSerSe jednotlivych socialnich siti. Data byla
zpracovana k 4.3.2022, tudiz je mozné, Ze se hodnoty béhem obhajoby bakalarské prace

budou lisit.

Otazka €. 6: Pokud ano, na kterych socidlnich sitich firmu sledujete?

Graf ¢. 9: Sledovanost jednotlivych soc. siti dle respondenti

29 odpovédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku €. 6, kterd se zamétuje na konkrétni socialni sité zareagovalo v§ech 29 lidj,
ktefi v predchozi otazce uvedli, ze firmu aktivné sleduji. Z vysledkd vyplyva ze
nadpolovi¢ni vétSina odebira socialni obsah prostfednictvim platformy Facebook. Toto
zjisténi je pomémé zajimavé, jelikoz nekoresponduje s grafem ¢. 8, dle kterého je

nejsledovangjsi socialni siti spole¢nosti Livesport Instagram.

Otazka ¢. 7: Pokud jste aktivnim uzivatelem sluzeb firmy Livesport, na které z
uvedenych socidlnich siti je podle Vés firma nejvice aktivni?

Graf ¢. 10: Aktivita spolecnosti na jednotlivych socidlnich sitich

29 odpovedi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 byla specificka. Respondenti u ni rozdélovali bodly dle vlastniho minéni,
na jaké socidlni siti je spoleCnost nejaktivnéj§i. Vysledky byly nésledné matematicky
zpracovany a vysledky jsou prezentovany v grafu ¢. 10. Z grafu vyplyva, Ze se spolenost
Livesport nejaktivnéji prezentuje na platformé spolecnosti Facebook. Na druhém misté, ale
stdle v kladnych hodnotach skon¢il Instagram a na poslednim misté v zdpornych hodnotach
Twitter. Tyto vysledky Castecné koresponduji s grafem €. 8, kde se Instagram a Facebook
umistili pfed Twitterem. Naprostou shodu pak 1ze vypozorovat s grafem ¢. 9, ktery ukazuje

sledovanost jednotlivych siti dle odpovidajicich respondenta.
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Otazka ¢. 8: Za predpokladu, ze by se zlepSila komunikace na socialnich sitich, zacali
byste firmu Livesport sledovat?

Graf ¢. 11: Potencionalni narust sledovanosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Na grafu ¢. 11 je znazornéna ochota respondentt ke sledovani spolecnosti Livesport
na socidlnich sitich. Odpovédi na tuto otazku jsou jednoznacné zaporné, kdy 60 %
dotdzanych odpovédelo, ze by firmu nezacalo sledovat, ani kdyby zlepSila komunikaci.
Znacna Cast dotazanych to nasledné zdivodnila nezajmem odebirat obsah, ktery je pro né

irelevantni a nema pro né zadnou pfidanou hodnotu.

Otazka ¢. 9: Kde je podle Vs firma nejvice viditelna?

Graf ¢. 12: Viditelnost spolecnosti Livesport
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku ¢. 9, které zkoumala vSeobecnou viditelnost spoleCnosti, mirné
nadpolovicni vétsina respondentt uvedla, Ze se nejvice zviditeliiuje na Facebooku a pomoci
televize. Odpovédi na tuto otazku jsou pomérné vyvazené, coz vystihuje graf ¢. 12. Pfi¢inou
je typ, kdy respondenti tadili jednotlivé odpovédi dle vlastniho uvazeni. Vysledky této
otazky jsou tedy ovlivnény nekolika faktory, které nejsou pro vSechny respondenty totozné.
Napriklad respondent, ktery nevyuziva sluzeb Facebooku neuvede Facebook na prvni misto
a podobné. Presto je zde vidét, jak jednotlivci vnimaji viditelnost spole¢nosti a jak neni

stoprocentné mozné vyuzit jednoho prostiedku, aby zasahl v§echny dotazované.

Otazka ¢. 10: Zaznamenal/a jste novou podobu spolecnosti Livesport a jste s ni
spokojen/a?

Graf ¢. 13: Reakce na novou vizualni podobu spolecnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 se zaméfovala na novou grafickou podobou, kterou se od 1.2.2022
spolecnost Livesport prezentuje. Hlavnim divodem, pro¢ spolecnost piistoupila k takto
razantni zmeéné, bylo sjednoceni v§ech nabizenych produktt pod jednotny graficky design,
a zaroven prizpusobeni se neustale se vyvijejicimu marketingovému odvétvi. Jak Ize z grafu
¢. 13 vydcist, tak se nova podoba libi 63 respondentiim z celkem 105 zapojenych. To se rovna
60 %, coz vzhledem k tak razantnimu kroku je velmi dobry vysledek. Celkem 25 dotdzanych
uvedlo, ze si zmény nevsimli a novy design se jim nelibi. Tyto didaje byly ziskdny od
respondentu, ktefi sluzby spole¢nosti nevyuzivaji, a tudiz nemohli porovnat stary vzhled

stim novym. DalSich 17 odpovédi bylo knovému vzhledu negativnich. To je
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pravdépodobné spjato s faktem, Ze se spoleCnost 15 let prezentovala jednotnym zjevem,
ktery se pro konzervativniho uzivatele ze dne na den zménil. Samotna realizace zmény
grafické podoby pfitom probihala vice nez rok, avSak ze strategického hlediska byla pro

uzivatele utajovana.

Obrazek ¢. 9: Porovnani barevného rozhrani u staré a nové verze webu

Zdroj: https://www.livesport.cz/web/novy-livesport/#top

Otazka ¢. 11: Které logo spolecnosti se Vam libi vice?

Graf ¢. 14: Spokojenost s novym logem spolecnosti
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Logo je jednou z nejviditelnéjSich vizitek kazdé spolecnosti. Na nazor, tykajici se
nové podoby loga spoleCnosti Livesport se autor tdzal v otazce €. 11. Vysledky, odpovédi
jsou znazornény v grafu €. 14. Tato otazka byla pro vSechny povinna, tudiz na ni odpovédélo
vSech 134 dotazovanych a reakce na novou podobu loga byly vice nez pozitivni. S novou
tvafi je spokojeno 75 % ze vSech respondentt, coz ukazuje na velmi uspéSnou zménu.
Zbylych 25 % respondenti uvedlo, Ze jim staré podoba loga pfijde privetivéjsi a ke

sportovnimu svétu vice vhodna.

Otazka ¢. 12: Uvital/a byste, kdyby se firma Livesport prezentovala i jinym
zpusobem nez témi, které byly zminény v pfedchozich otazkach?

Graf €. 15: Rozsireni viditelnosti spolecnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 se zaméfovala na piipadné nové zpusoby, kterymi by se spolecnost
mohla zviditelnit. Na otazku odpovédelo celkem 96 dotazanych, kdy vSichni byli nazoru, ze
se firma prezentuje dostatecné. Pfesto ne€kolik z nich (celkem 4 respondenti) uvedlo, ze by
uvitali, kdyby se spole¢nost zapojila do vice sportovnich akci. Dle jejich nazoru by se vétsi
aktivitou vyznamné zvysilo povédomi o spolecnosti. Jedna z respondentek uvedla: , Libilo
by se mi, kdyby se LS vice angazoval na détskych sportovnich akcich. Sama jsem trenérkou
divci atletické Skoly a sponzory reSime témeér kazdy tyden. Proto by se mi libilo, kdyby se

sponzorsky angazovali i timto smérem. (respondentka 48, 2022).

37 LS je minén Livesport, poznamka autora
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4.3.2 Analyza otevienych otizek

Tato Cast se zabyva vyhodnocenim vysledkt otevienych otazek, na které zareagovalo
celkem 38 respondenti. Z celkového poctu 134 to tvoii ,jen” 28 %, presto se povedlo

nashromazdit sirokou $kalu nazoru.

Otazka ¢. 13: Popiste, kde podle Vas spoleCnost Livesport nevice marketingove

zaostava.

Na otazku ¢. 13, ktera monitorovala kritické vnimani marketingového pfistupu
spolecnosti Livesport, reagovalo celkem 38 respondentt. Z veliké Casti se respondenti shodli
na nazoru, ze spolecnost nenapliiuje potencial, ktery ji nabizi veék socialnich siti. VétSina
z odpovédi se shodovala v tom, Zze spoleCnost nezvlada spravu svych ucti na Facebooku,
Instagramu a Twitteru. Z toho divodu nemaji tak velikou zakladnu, ktera by je touto cestou
sledovala. Odpovédi se také shoduji v nazoru, ze kdyby byla spole¢nost touto cestou
aktivné€jsi, mohla by se vice zviditelnit a oslovit jeste Sirsi okruh vefejnosti. Tti z odpoveédi
se odvolavaji na nevyuzity potencial, ktery nabizi nové vznikla aplikace TikTok>®.
Prostrednictvim aplikace by podle nich mohla spolecnost razantné posilit svlij socialni vliv
jak na tuzemské, tak na zahrani¢ni uzivatele, a navic by mohli pfilakat novou Skalu
navstévniki. Jedna z odpoveédi se vztahovala k moznosti marketingového vyuziti obleCeni
s tématikou a logem spolecnosti Livesport. Respondent uvedl: , Lidi ted nosi mikiny, tricka
a ksiltovky potistény nejruznéjsimi **** proc by tedy Livesport nemohl udélat viastni
merch®. Sdm Livesport sleduju a vim co délaji a myslim, Ze by klidné mohli udélat kolekci,
ktera by néjak komicky odrazela jejich prdci.” (respondent 108, 2022). Dalsi reakce se
odkazovala na rostouci oblibu e-sporti, které se zaCinaji dostavat na prvni pricky ve
sledovanosti. A na navrh vytvorit tym pod zastitou spolecnosti Livesport, ktery by se ti€astnil

sveétovych turnaju a timto zptsobem prezentoval firmu. Soucasné se dle odpovidajiciho

38 TikTok je jednou z nejnové&jsich mobilnich aplikaci, ktera vznikla roku 2016 v Cing a v sou¢asnosti ma pies
1 miliardu aktivnich uzivateli. Tato aplikace umoziuje uzivatelim vytvaret, nahravat, sdilet a shlizet az 3
minuty dlouhd videa s t¢méf libovolnym obsahem (zakdzany jsou jako u jinych aplikaci podobného formatu
témata spojend s rasismem, nahotou, vulgarismy a podobn¢). V soucasné dob¢ je to jedna z nejvyuzivangjsich
mobilnich aplikaci na svété.

3 Merch je vyraz vyuzivany mezi nkterymi marketéry a oznacuje obledeni a modni dopliiky s potiskem loga
nebo specifickym motivem. Tento marketingovy piistup je nejcastéji vyuzivan hudebnimi kapelami a
sportovnimi tymy.
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muze jednat o velice vydélecny krok, jelikoz se tyto druhy sportd zacinaji ¢im dal vice

finan¢né dotovat a jejich fanouskovska zakladna exponencionalné roste.

Otazka €. 14: Popiste kde a jak by se spolecnost mohla marketingové zlepsit.

Touto otazkou byl dotaznik ukoncen. Stejné jako na otazku €. 13 na ni odpovédelo
38 lidi, s tim, Ze se vétsina z nich odvolavala na pfedchozi otazku. Z odpovédi vyplynulo, ze
by se spoleCnost méla rapidné zlepSin v aktivité na socialnich sitich. Zejména pak uvadeéli
sit Instagram, kde by podle 32 odpovédi mohla spoleCnost nejvice ziskat. Celkem 6
odpovidajicich uvedlo, ze by uvitali, kdyby se na socialnich sitich fesily aktualni sportovni
akce, jako je napfiklad NHL, Liga mistri ve fotbale a podobné. Radi by dostavali souhrn
toho, co se aktualné d€je. Respondent 108 opét uvedl svij nazor na vytvoreni kolekce
obleCen s motivy a logem spoleCnosti. Dalsi z respondentd by ocenil, kdyby spole¢nost
zacala natacet a publikovat bud’ podcasty nebo videorozhovory s hosty ze sportovniho svéta.
Touto formou by spole¢nost mohla pfitdhnout pozornost lidi, ktefi se primarné nezajimaji o

sportovni vysledky, ale zajimaji je pfib&éhy sportovnich osobnosti.
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4.4 Vysledky marketingového vyzkumu a navrhy reseni

Tato Cast prace je zaméfena na shrnuti vysledkd, vyplyvajicich z dotaznikového
Setfeni, a na ndsledné navrzeni feSeni, ktera by vedla ke zvySeni efektivnosti marketingového

dosahu.

4.4.1 Interpretace vysledku dotaznikového Setieni

Vyzkum byl realizovan za uCelem zmapovat a analyzovat, jak vefejnost vnima
marketingovy pfistup vybraného podniku. Teoreticka Cast byla zaméfena na pfiiblizeni
problematiky marketingu a na sezndmeni se se zdkladnimi marketingovymi tématy.
Nasledné pomoci dotaznikového Setfeni byla vetejnosti poskytnuta moznost se vyjadrit, jak
spoleCnost vnimaji v jejich marketingové ¢asti.

Z vysledkt lze konstatovat, ze vétSina respondenti je obeznamena s fungovanim
spolecnosti Livesport a se sluzbami, které nabizi. Toto zji§téni je pro spolenost velmi
privétivé, jelikoz o jejim fungovani vi 1 dotazovani, ktefi se nijak zasadné nezajimaji o
spoleCnosti nabizené sluzby. Z celkového vzorku by se dalo usuzovat, ze o existenci
spoleCnosti ma povédomi az 70 % lidi ve véku 18 az 40 let. Vztdhneme-li toto zjiSténi
k vysledkiim s¢itani lidu z roku 2021, dojdeme k vysledku, Ze o spole¢nosti Livesport vi cca
27 % populace Ceské republiky, tedy necelych 2 090 000 lidi.

Dalsi pozitivni zpravou je, ze spole€nost neni striktné€ spojena s muzskou populaci.
Dle zjisténi je zajem nebo védomi o spolecnosti rozdéleno t€méf rovnomeérmne mezi obéma
pohlavimi. To ukazuje mimo jiné na fakt, Ze zajem o vysledky sportovnich zapast neni Cisté
muzskou zalibou.

K zajmu o sledovani sportovnich vysledka se pozitivné postavilo na 46 respondentt,
kteti uvedli, ze se aktivné zajimaji o déni ve svété sportu. Zaroven s tim vyplynulo, Ze
celkem 72 % respondentt se aktivn€ vénuje né€jakému sportu.

Horsi vysledky autor zaznamenal v oblasti sledovanosti spolecnosti na socidlnich
sitich, kdy pozitivné odpovédél jen jeden respondent ze Ctyt. To je dle vyzkumu zapiic¢inéno
hlavné faktem, Ze firma neni nijak zasadn€ na socialnich sitich aktivni, tudiz nedava
uzivatelim davod ji sledovat. Toto zjisténi je vzhledem k dne$ni multimedialni dobé
ponekud zarazejici a pro spoleCnost nepfivétivé, protoze ji unika potencial, ktery socialni
sité nabizi. V souCasné dobé nejsledovanéjsi socialni siti spolecnosti Livesport je Instagram.

Z toho davodu by alespori na této platformé méla zvySit svou aktivitu. Z dotaznikového
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Setfeni respondenti vSak vyplynulo, Ze spoleCnost nejvice sleduji prostiednictvim sité
Facebook, které se pti vyzkumu umistila az na druhém misteé.

S otazkou aktivity na socidlnich sitich se poji i zjiSténi, kde se podle respondentt
spoleCnost nejvice angazuje. Z vyzkumu je patrné, ze respondenti jsou nejvice nespokojeni
s neaktivitou na siti Twitter. Z Setfeni dale vyplyva, ze se dle dotazanych spole¢nost nejlépe
stara o spravu uctu na Facebooku. Na druhém misté, i kdyz stale s kladnymi hodnotami, se
podle dotazovanych umistil Instagram.

K otazce, zda by zacali spolecnost sledovat na socialnich sitich se majoritni vétSina
postavila negativné. Hlavnim argumentem, pro¢ bylo konstatovani, ze sluzeb nijak
nevyuzivaji, tudiz nemaji divod spolecnost sledovat. Zbylé odpovédi se rovnym dilem
rozdelily mezi mozna a ano. To spole¢nosti dava jasné najevo, ze potencial v podobé
socialnich siti zdaleka jesté neni naplnén.

V otazce, ktera se zaméfovala na celkovou viditelnost spole¢nosti nevzesla zadna
dominantni odpovéd’, coz je vtomto piipadé pozitivni zprava. Znamena to, Ze jsou
respondenti zasazeni rovnovazné v§emi druhy reklamy, které firma vyuziva. U vysledku je
mirné zarazejici, ze se shoduje pomér odpovedi u variant televizni reklamy a Facebooku. A
to z toho divodu ze finan¢ni naklady na televizni reklamy nékolinasobné prevysuji ty na
spravu Facebookového uctu. Avsak to nekoresponduje s faktem, ze by byly televizni
reklamy méné ucinné. Reklamy v televizi jsou totiz vysilany primarné na sportovnich
stanicich a z toho divodu se nemusi dostat ke v§em.

V tnoru 2022 doslo k zasadni zméné grafické podoby webu a aplikace spolecnosti
Livesport, a na toto téma se zamé&fovala dalsi otazka. Z vysledkd vyplynulo, Ze pomérna
vétSina se s novou tvaii ztotoznila. To je pro spoleCnost pozitivni informace, jelikoz do
realizace této zmeény investovala znacnou financni Castku. Negativni ohlasy autor
zaznamenal u 40 % odpovédi s tim, Ze vétSina z respondentd, kteti uvedli, ze se jim nova
podoba nelibi uvedla, ze si ani zmény nev§imli. To znamend, ze predtim web nijak
nenavs§tévovali, tudiz poradné nemohou porovnat vysledky zmény. K této otazce se nasledné
poji i otazka ¢. 11, jenz se odvolava na nové logo spolecnosti. Z vysledki vzeslo zjisténi, ze
se nové logo libi tfem lidem ze Ctyf. Tato informace je pozitivni, protoze logo je tvafi
spoleCnosti, kterd nejprve zaujme. S logem si vétSina lidi spoji danou spolecnost a to, ¢im se
spoleCnost zabyva. U negativnich odpovédi respondenti uvadéli, ze jim staré logo prijde ke

sportu pfiznacnéjsi a celkove priveétivejsi.
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Na zavér dotaznikového Setieni byly respondentiim poloZeny oteviené otazky, ne které
mohli libovolné odpovédét. Jednalo se o otazky, které zjistovaly oblasti, v nichz podle
respondentt spole¢nost marketingove zaostava a kde by se mohla zlepsit. Vysledky obou
otazek byly pomérné¢ totozné a odpovédi se shodovaly. VétsSina z odpovédi se odvolavala na
neaktualnost a neaktivnost socialnich siti, které firma spravuje. Nékteré z odpovédi pak byly
relativné vizionarské. Neéktefi z odpovidajicich pfisli napfiklad sideou vytvofit vlastni
kolekci obleceni nebo zalozit vlastni e-sportovy tym, ktery by pod jménem spoleCnosti

Livesport soutézil na sv€tove urovni.

4.4.2 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

Na zaklade vysledkt dotaznikového Setfeni jsou v této Casti zformulovany navrhy,

které by vedly ke zlepSeni marketingové komunikace na lince firma x uzivatel.

Socialni sité

Béhem vyzkumu bylo téma socialnich siti nejvice diskutované. Z vysledki vzeslo
zjisténi, ze spoleCnost nenapliiuje svij potencial, ktery jim toto pole komunikace nabizi.
Vzhledem k dobé, kdy témér kazdy vlastni alespori jeden uCet na jedné z hlavnich socidlnich
siti, se nabizi otazka, pro¢ tomu tak je. Z toho divodu autor prace navrhuje, aby spole¢nost
nabrala konkrétné do marketingového oddéleni zaméstnance, ktery by mél na starost se starat
prave o tyto sité¢. Nemuselo by se jednat Cisté o zamestnance na hlavni pracovni pomér. Tento
zameéstnanec by mél na starosti spravu vSech socialnich siti, na kterych je spolecnost aktivni.
Je samoziejmé, ze by se novy Clen musel nejdfive zaskolit v pouzivani aplikace na Gpravu
fotek, ale po tomto zaskoleni by razantné pozvedl komunikacni schopnost na téchto sitich.
Tim, Ze by se se vycClenil jeden Clovek, jenz by sité spravoval by se jim dal jednotny vzhled,
a hlavné aktualni obsah, cimz by s nejvys$si pravdépodobnosti prilakal nové odbératele at’ uz
informaci ze socidlnich siti tak sluzeb, které spole¢nost primarné poskytuje. Pokud by se
spoleCnost rozhodla tento krok realizovat, méla by hned nékolik moznosti. Jednou z variant
by bylo vyclenit jednoho ¢lena z marketingového tymu, ktery by dostal na ukor jiné prace
se starat o obsah na socialnich sitich. Tato moznost by byla pro firmu nejpiivetivejsi, protoze
by nemusela vyc¢lenovat dalsi financni prostredky na vyplatu nového zaméstnance. Druhou
variantou by bylo najmuti nového ¢lena marketingového tymu, ktery by se specializoval na
komunikaci skrz socialni sité. Tato Cinnost by se dala vykonavat i z domova a nebere tolik

Casu, proto by se nabizela varianta pracovni smlouvy v podobé DPP (dohoda o provedeni

49



préce) nebo DPC (dohoda o pracovni &innosti). Externi zaméstnanec by nepobiral hodinovou
mzdu, jak je u této formy smluvniho vztahu bézné, byl by odméfiovan v navaznosti na
odvedenou préci. Finan¢né by se pak dalo pracovat s ¢astkou 60 K¢ za zvetejnény prispevek.
Kdyby se kalkulovalo s tim, ze by se do mésice na kazdé ze socialnich siti zvetrejnilo 25
prispévka, tak by se jednalo o 75 * 60 = 4 500 K¢. Tato investice, spojend s aktualizaci a
rozSifovanim prezentace spolecnosti prostfednictvim socialnich siti pfinese dle autora
vyznamny posun v prezentaci spolecnosti a oslovi Siroky okruh novych potenciondlnich
zakaznik( a sympatizantu.

Ve spojenim se socialnimi sitémi by spole¢nost mohla uvazovat o zalozeni firemniho
uctu v aplikaci TikTok, pomoci které by mohla ptidavat kratka videa ze svéta sportu. Jednalo
by se o sestiihy zajimavych sportovnich momentt, jako napfiklad série nejhez¢ich golu
mistrovstvi svéta ve fotbale a podobné. Vzhledem k faktu, ze je aplikace TikTok jednou
z nejpopularnéjSich v celosvétovém meéfitku, mohla by spole¢nost Livesport rozsifit svou

klientelu nebo alespori povédomi o své znacce zasadnim zptisobem.

Zviditelnéni se pomoci sponzorskych akei

Spolecnost Livesport je spojovana primarng se sportem, ktery se lidem snazi virtualné
priblizit v§emi dostupnymi prostiedky. Jednim z navrhi, jak by se spolecnost mohla jeste
vice zviditelnit, jsou sponzorské ucasti na détskych sportovnich akcich. Tato iniciativa by se
realizovala hlavné v jarnich a letnich mésicich, kdy se kona nejvice téchto akci. Spole¢nost
by se timto zpisobem jednak zviditelnila u rodi¢t a jednotlivych sportovnich organizaci, ale
také medialné.

Financ¢ni rozpocet:

Sponzorsky dar — 10 az 20 000 K¢

Hostesky (2 osoby, 1 hosteska 4 150 K¢/hod.) cena za 8 hodin - 2 400 K¢

Sponzorské bannery (cena dle dohody s vyrobcem, primérné 400 az 500 K¢ za banner

o velikost 470x60) cena za 4 ks — 2 000 K¢

Celkova cena sponzorské akce Cini 14 400 az 24 400 K¢, dle vyse sponzorského daru

a za predpokladu ze si firma vyhotovi nové sponzorské bannery.
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DalSi navrhy ke zlepseni marketingové komunikace

Jednim ze zajimavych doporuceni je vytvoreni a vydavani vlastniho podcastového
programu ze svéta sportu. V poslednich letech se podcasty zacaly stavat velmi popularnimi.
Presto se na trhu neobjevuje vétsi mnozstvi podcastd, které by byly zameéfeny na sport. Autor
spoleCnosti navrhuje, aby nahrala pilotni podcast zamétfeny na dé& ve sportovnim svéte.
Mohlo by se jednat o rozhovor s byvalym nebo i aktivnim profesiondlnim sportovcem.
Béhem podcastu by se fesilo jednak déni ve sportovnim svéte, ale 1 osobni zivot a podobné.
Podcasty se staly popularni hlavné diky jednoduchosti a temati¢nosti. Formou podcastu je
mozno zpracovat celd fada jednoduchych témat, které aktualné lidi zajima. Naptiklad
neddvno ukon&ené olympijské hry v Cin&. Zpodatku by spole¢nost vyrabéla podcasty v
meésicnim intervalu, aby si otestovala jejich tspéSnost. V pfipadé nardstu obliby by se
frekvence publikovani zvysSila. Spole¢nost Livesport vystupuje jako sprostiedkovatel
sportovnich informaci, snazici se divaky vtahnout co nejvice do svéta sportu a timto
zpusobem by se ji to povedlo o dalsi kus vice.

Stale popularnéjsi formou prezentace spolecnosti se stava prodavani obleceni s vlastni
tématikou. Na tento trend se béhem marketingového vyzkumu odvolal jeden z respondentt.
Z celkového hlediska je tento styl propagace velmi Gcinny a pomérmné levny. Takzvany
merch je vyraz, jenz se poji s distribuci obleCeni nebo dopliiki s motivy spolecnosti.
V minulosti byl tento druh propagace vyuzivan hlavné u hudebnich kapel a sportovnich
tymu, kterym timto zpisobem davali fanousci najevo podporu. V soucasné dobé se tento
druh reklamy stale vice dostava i do svéta IT firem, které produkuji vlastni obleceni
s tématikou dané spolecnosti. Jako vzor by se dala povazovat spolecnost Google. Z tohoto
divodu by se mohla vytvorit kolekce obleceni a dopliiki s tématikou spolecnosti Livesport.
Jelikoz se jedna o spoleCnost, které pracuje se sportem a sportovnim dénim, daly by se pro
jejich | merch® pouzit sportovni karikatury a sportovni motivy, které se poji s urcitou
sportovni uddlosti. Tento krok lze povazovat za velmi riskantni, pfesto by mohl firmé zajistit
uspéch vzhledem k stale vétsi poptavce po dopliicich a obleCeni s nevSedni tématikou. Vedle
prodeje obleceni a dopliki by byla dalsim efektem i distribuce marketingového obsahu, jenz

by nemusel cilit pouze na Cesky trh.
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S Zavér

Primarnim cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingovy pfistup a
marketingovou komunikaci spolecnosti Livesport s.r.o. a navrhnout opatfeni pro jeji
zlepSeni. Hlavni informace pro vytvofeni této price byly ziskdny vyhodnocenim
dotaznikového Setfeni a podstoupenim dvou pohovort se ¢leny managementu spolecnosti.

Teoreticka cast prace se zabyvad problematikou marketingu a seznamuje Ctenare
s marketingovymi strategiemi, které jsou v soucasné dobé& praktikovany. Spolu s tim jsou
v teoretické Casti vysvétleny zakladni pojmy ze svéta marketingu, jako jsou napiiklad
zakaznik, spotfebitel, marketingovy mix a dal$i. Informace pouzité pro tvorbu této Casti
prace byly ziskany resersi odborné literatury spolu s vyuzitim internetovych zdroju.

Jednim z cilt praktické casti byla charakteristika podniku. Pro ziskani informaci o
podniku bylo vyuzito rozhovort s pany Gabrielem Kozelkou (manazer plniciho centra
spolegnosti Livesport s.r.0. v Praze) a Lubosem Rezni¢kem (vedouci marketingového tymu
spolecnosti) v kombinaci s vefejné dostupnymi informacemi na internetu. Druhym z cilt
byla realizace vlastniho marketingového vyzkumu, jehoz vysledky byly naddle zpracovany
a vyhodnoceny. Vyzkum byl provadén prostfednictvim internetového a tist€éného dotazniku.
Celkem se do vyzkumu zapojilo 134 respondentll, jejichz reakce vytvorily podklad pro
praktickou cast této bakalarské prace. Na zaklade vysledkd, které vyplynuly z vyzkumu byly
vytvoreny navrhy, které by mohly vést ke zlepseni marketingové komunikace. Zejména pak
tedy k rozvoji marketingové komunikace pomoci socidlnich siti.

Na zakladé probéhnutého vyzkumu a nasledné analyzy vysledka lze konstatovat, ze
marketingovy pristup spolecnosti je na profesionalni rovni. Jeji marketingova komunikace
plné odpovida celosvétovému trhu a je plné konkurenceschopna. I pres toto konstatovani
jsou v préci uvedeny navrhy, které by mohly vést k jesté lepsi marketingové komunikaci a
mohla by opét posunout spolecnost v této oblasti dopfedu. Z celkového hlediska povazuji

cile bakalarské prace za splnéné.
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7 Prilohy
Prtiloha ¢. 1: Dotaznik
DOTAZNIK

Pruzkum marketingové viditelnosti a novych forem marketingovych strategii
spolecnosti Livesport s.r.o.

Dobry den, rad bych Vas pozadal o zapojeni se do dotaznikového Setfeni, které je
soucasti mé bakalarské prace na téma "Nové formy marketingové komunikace na B2C trzich".
Vsechny Vase odpovédi mi pomohou zmapovat, jak se firma prezentuje, kde napliuje svij
marketingovy potencial a naopak, kde ne. Nasledné vysledky dotaznikového Setfeni mi
poskytnou informace pro vypracovani praktické casti mé bakalarské prace a zaroven poslouzi
jako zpétnad vazba pro marketingové odde€leni spolecnosti Livesport s.r.o. Dotaznik je
koncipovan do 14 otazek, které mapuji viditelnost, prehlednost a privétivost reklamnich
prostiedkt. Je mi naprosto jasné, ze ne kazdy z respondent ma povédomi o tom, co spole¢nost
nabizi. Z toho divodu je vétSina otazek nepovinna, presto zadam alespon o jejich precteni.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze v ramci bakalarské prace.

1. Jaké je Vase pohlavi
a. Muz
b. Zena

c. Nehldsim se ani k jedné z variant

2. Do které vékové skupiny se radite

a. meéné nez 18
b. 18-25
c. 26-40
d. 41-55

e. 56 avice
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3. Zajimate se aktivné o sport a o sportovni vysledky?
Ano, aktivné sportuji, ale nezajimam se o sportovni vysledky

a.
b. Ano, aktivné sportuji a také sleduji sportovni vysledky

o

Ne, aktivn€ nesportuji ani se nezajimam o sportovni vysledky

o

Ne, aktivné nesportuji, ale sleduji sportovni vysledky

4. Znate spolecnost Livesport a ¢im se zabyva?

(Pokud zvolite odpoveéd’ b., uved'te prosim divod.)
a. Ne

b. Ano

5. Pokud spolecnost Livesport znate, Sledujete ji na nékteré ze socialnich siti?
(Pokud zvolite odpoveéd’ b., uved'te prosim duvod.)

a. Ano

b. Ne

6. Pokud ano, na kterych socidlnich sitich firmu sledujete?
a. Facebook
b. Instagram

c. Twitter

7. Pokud jste aktivnim uzivatelem sluzeb firmy Livesport, na které z uvedenych socialnich
siti je podle Vas firma nejvice aktivni?

(Zakrouzkujte prosim u kazd¢ z moznosti jednu hodnotu, dle toho, jak si myslite, Ze je zde firma aktivni. Znamka -3

znamend naproste neaktivni, 3 naprosto aktivni.)

Instagram -3 -2 -1 0 1 2 3
Facebook -3 -2 -1 0 1 2 3
Twitter -3 -2 -1 0 1 2 3
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8. Za predpokladu, ze by se zlepSila komunikace na socialnich sitich, zacali byste firmu

Livesport sledovat?

(Pokud zvolite odpoveéd’ b., uved'te prosim duvod.)

a. Ano
b. Ne
c. Mozna

9. Kde je podle Vs firma nejvice viditelna?
(Ohodnot'te prosim, jednotlivé varianty znamkami 1 az 5, kdy 1 znamena nejviditelnéjsi a 5 nejméné viditelnd.)
a. Facebook
b. Televizni reklamy
c. Instagram
d. Reklamni bannery

e. Sponzorské poutac

10. Zaznamenal/a jste novou podobu spolecnosti Livesport a jste s ni spokojen/a?
Ano postiehl/a, libi se mi

a.
b. Ano posttel/a, nelibi se mi

o

Ne nepostiehl/a, libi se mi

o

Ne nepostiehl/a, nelibi se mi

11. Které logo spolecnosti se Vam libi vice?

a. Staré logo b. Nové logo

{_s Livesport - LIVESPORT
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12. Uvital/a byste, kdyby se firma Livesport prezentovala i jinym zptsobem nez témi, které
byly zminény v ptredchozich otazkach?
(Pokud zvolite odpoveéd’ b., uved'te prosim duvod.)

a. Ne, myslim si, Ze se firma prezentuje dostatecné

b. Ano
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