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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakalarské prace je, na zakladé¢ vysledkl analyzy, navrhnout marketingovou komunika¢ni kampaii pro
znaCku GoldBee spole¢nosti Czech Soul s.r.0.

2. Vyzkumné metody:

Jako prvni byla v ramci bakalatské prace provedena literarni reSerSe, neboli teoretické vymezeni zkoumang
problematiky. Nasledovala analyza marketingové komunikace a marketingovych komunikacnich kampani
GoldBee. Na zaklad¢ emailové komunikace s GoldBee probéhla identifikace relevantnich konkurentll. Nasledn¢|
se vyuzilo metody benchmarkingu, tedy srovnani marketingové komunikace znacky Goldbee s jejimi vybranymi
relevantnimi konkurenty. Poté byla provedena detailni obsahova analyza ptispévki v ramei komunikaénich kanald
konkurencnich znacek. Pro potieby sekundarni analyzy byla vyuzita data z databdze MML-TGI. Na zavér byl
sestaven navrh komunika¢ni kampan¢ zalozenych na vysledcich analyzy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Marketingova komunikace GoldBee se na socialnich sitich t€si velké oblibé. To je zplisobeno piedev§im osobitym|
humorem a specifickou komunikaci znacky. GoldBee v ramci své komunikace vyuziva tyto kanaly — reklamu ve
vyhledavani, Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn a ¢lanky v tisku. Investuje zde také vétSinu svého
rozpod¢tu na marketing. Znacka Lelosi také primarné t€zi z komunikace na socialnich sitich, ma zde ale navazano,
mnoho spolupraci s influencery jak na Facebooku, tak Instagramu, pomoci kterych své produkty propaguje a nabizi
slevovy kod. Kromé toho komunikuje své produkty na modelkach ve venkovnim prostiedi. Dlouhodobé také jako
jedina z popisovanych znaéek vyuziva offline media, konkrétné televizi a radio. I Nebbia vyuZziva influencery

k propagaci svych produktt, spolupraci navazala ale pouze s témi na Instagramu. Nékteré z nich vyuziva také

k vytvareni videi na YouTube. Znacka Nebbia ma svou cilovou skupinu primarné v oblasti fitness, nejcastéji své
produkty proto propaguje ve vnitinich prostorach posilovny. Analyza dat z MML-TGI hrala roli ve stanoveni
cilové skupiny pro navrh marketingové kampané. Na zaklad¢ dat bylo zjisténo, Ze nejcastéjsi cilova skupina
nakupujici obleceni jak v obchodg, tak na internetu jsou Zeny ve véku 40-49 let., Toto zjisténi ovlivnilo nasledné
stanoveni cilové skupiny pro kampan.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad€ poznatkti z vyzkumné &asti prace byla znace GoldBee spole¢nosti Czech Soul s.r.o. navrZena
marketingova komunika¢ni kampati. Ta je zaméfena na cilovou skupinuZeny ve véku 25-49 let. K zasahu této)
skupiny je navrZena televizni kampan, v ramci které bude GoldBee sponzorem potadu napt. Vyména manzelek,
Ulice, nebo Ano, $éfe. Vzhledem k velkému uspéchu na socialnich sitich je dobré si svilj zplisob komunikace
zachovat. Méla by vSak pfidavat vice fotografii a videi z venkovniho prostfedi, napf. pfi béhu nebo joze. Je
doporuéeno navazat spoluprace s influencery jak na Facebooku tak Instagramu, kde pomoci nich mohou
propagovat své vyrobky a nabizet slevové kody. Samostatné bude komunikovana kampan pro mikiny a plavky,
kde bude informovat primarné o jejich pohodlnosti a kvalité, a nasledné spodni pradlo a tricka, kde bude nabizet
slevovou akci 3 za cenu 2. Mimo jiné se zaméii na pravu vybéru Stories na Instagramu, aby interakce s jejich
sledujicimi mohla byt efektivné;jsi.

KLICOVA SLOVA
marketing, marketingova kampar, obsahova analyza, benchmarking, odévni pramysl
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is, based on the results of the analysis, to propose a marketing communication
campaign for the GoldBee brand of Czech Soul s.r.o.

2. Research methods:

The first part of the bachelor's thesis was a literature search, or theoretical definition of the issue under study. This
was followed by an analysis of GoldBee's marketing communication and marketing communication campaigns.
Based on email communication with GoldBee, the identification of relevant competitors was carried out.
Subsequently, the benchmarking method was used, i.e. comparison of Goldbee's marketing communication with
its selected relevant competitors. A detailed content analysis of the posts within the competing brands'
communication channels was then conducted. For the purpose of secondary analysis, data from the MML-TGI
database was used. Finally, a communication campaign proposal was compiled based on the results of the analysis.

3. Result of research:

GoldBee's marketing communications are very popular on social media. This is mainly due to the brand's
distinctive humour and specific communication. GoldBee uses the following channels in its communication -
search advertising, Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn and press articles. It also invests most of
its marketing budget here. The Lelosi brand also primarily benefits from social media communication, but it has
established many collaborations with influencers on both Facebook and Instagram, through which it promotes
its products and offers a discount code. In addition, it communicates its products on models in outdoor
environments. In the long term, it is also the only brand described that uses offline media, namely television and
radio. Nebbia also uses influencers to promote its products, but has only collaborated with those on Instagram.
She also uses some of them to create YouTube videos. The Nebbia brand has its target group primarily in the
fitness industry, so it mostly promotes its products in indoor gyms. Analysis of MML-TGI data played a role in
determining the target group for the marketing campaign design. Based on the data, it was found that the most
common target group buying clothes both in-store and online are women aged 40-49 years old, This finding
influenced the subsequent determination of the target group for the campaign.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the findings from the research part of the thesis, a marketing communication campaign was designed
for the GoldBee brand of Czech Soul s.r.o. It is aimed at the target group of Women 25-49 years old. To reach
this group, a television campaign is proposed, in which GoldBee will be a sponsor of shows such as Wife Swap,
Street, or Yes, Boss. Given the great success on social media, it is a good idea to maintain its way of
communication. However, it should post more photos and videos of outdoor activities, such as running or yoga. It
is recommended to partner with influencers on both Facebook and Instagram, where they can use them to promote
their products and offer discount codes. A separate campaign will be communicated for sweatshirts and
swimwear, primarily communicating their comfort and quality, followed by underwear and t-shirts, offering a 3-
for-2 discount promotion. Among other things, they will focus on adjusting the Stories selection on Instagram so
that interaction with their followers can be more effective.

KEYWORDS

marketing, marketing campaign, content analysis, benchmarking, apparel industry
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1 Uvod

Modni primysl je velmi dynamickym odvétvim, ve kterém je velké mnozstvi silnych konkurenta. Se
vzestupem elektronického obchodovani se stalo jesté vice atraktivnim, kde mnoho spolecnosti soupeti
0 pozornost a loajalitu zakaznikl. Pravé zminény nastup e-commerce zptsobil v mdédnim pramyslu
revoluci, ¢aste¢né pienesl nakupovani obleceni do online prostiedi a pomohl k osloveni §irSiho publika.
Faktem je, Ze marketing je zédkladnim aspektem kazdého podnikani a hraje klicovou roli v uspéchu
spolecnosti. Diky velmi dynamickému rozvoji jsou spolecnosti nuceny vyvijet stale ucinnéjsi
marketingové piistupy, aby si zakazniky ptilakaly a zaroven udrzely.

S dynamikou modniho primyslu se neodmyslitelné poji 1 fenomén fast fashion, ktery zaznamenal
v poslednich letech rapidni vzestup. Tato rychla moda neni pouze otazkou trendy obleceni, ale stava
se téz dilezitym faktorem v soutéZzi mezi mddnimi znaCkami. Fast fashion vyuzivd modernich
technologii a globalniho dosahu, coz zvySuje konkurenéni tlak na trhu.

V této dobé elektronického obchodovani nabyva fast fashion novych rozmért. Online platformy
poskytuji znackam nejen moznost dosdhnout na $ir§i publikum, ale téZ rychle reagovat na aktudlni
trendy. V kontextu marketingu je zasadni pochopit, jaké pfistupy a nastroje vyuzivaji spole¢nosti
v tomto dynamickém prostiedi k oslovovani a udrzeni zdkaznikd.

Prace se zamétuje na navrh marketingové kampané znacky GoldBee, kterou vlastni spole¢nost Czech
Soul s.r.o. GoldBee je znacka, ktera byla zalozena v roce 2020 a za tu dobu si vybudovala loajalni
zakaznickou strukturu prosttednictvim vysoce kvalitnich produktii, vynikajiciho zdkaznického servisu
a svérazného marketingu. Specializuje se na prodej obleceni a doplikt. Prodévaji produkty od legin az
po posilovaci gumy. Pro své zdkazniky se zaroven snazi byt co nejosobnéjsi a nejtransparentnéjsi.

Prace obsahuje teoretickou ¢ast, kterd objasnuje pojmy, které se vyskytuji v navazujici praktické ¢asti.
V jednotlivych podkapitolach jsou definovany jednotlivé slozky marketingového mixu, popisuje
marketingovou komunikaci, nastroje komunika¢niho mixu a také jeji cile. Blize jsou definovany
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, jako je reklama, sponzoring, PR, podpora prodeje a dalsi.
Nechybi zaroven ani ndhled do planovani marketingové komunikaéni kampané, coz je stézejnim
tématem této prace.

V praktické ¢asti je provedena primarné analyza marketingové komunikace popisované spole¢nosti
a jejich konkurentd. Analyza je zaloZena na benchmarkingu, tedy porovndni marketingovych
komunikacnich strategii GoldBee s marketingovymi komunika¢nimi pfistupy jejich konkurentti, aby
byly identifikovany oblasti pro zlepseni a urcité faktory tspéchu marketingové komunikace. Soucasti je
také obsahova analyza, ve které jsou prvky komunikace rozebirany vice do detailu. Pomuize tak
identifikovat rysy uspéchu a poskytne nahled na to, jak soucasnou komunikac¢ni strategii znacky
GoldBee zlepsit.

Ve druhé ¢asti praktické kapitoly poskytuje cennd data databaze MML-TGI. Tato datab4ze obsahuje
udaje 0 spotiebitelském chovani, postojich a demografickych udajich, které lze vyuzit k rozvoji
TGI cenné poznatky o cilové skupin€ a jejich preferencich. Pomahé odhalit trendy a vzorce v chovani
spotiebiteld, které pomohou k pfesnéjSimu naplnéni cile prace.

Cilem této bakalarské prace je, na zaklad¢ vysledki analyzy, navrhnout marketingovou komunikacni
kampan pro znacku GoldBee spolecnosti Czech Soul s.r.o. Tato marketingova kampan vychazi
z poznatkt z celé praktické ¢asti a snazi se na jejich zdklad¢€ navrhnout adekvatni komunikaci znacky.
Navrhovana kampaii bude obsahovat rtizné nastroje marketingové komunikace tak, aby zvysila
povédomi o znacce, zvysila prodeje, ptildkala nové zakazniky a udrzela si ty stavajici.



2 Teoreticka Cast

V této kapitole je provedena literarni resSerse. Jejim cilem je s pomoci dostupné odborné literatury
analyzovat teoretické pojmy, které jsou relevantni pro néslednou praktickou ¢ast. Veskeré poznatky
pouzité v této Casti jsou nasledné uvedeny do praxe.

V nasledujicich podkapitolach je provedena literarni reSerSe napiiklad pojmt marketing a s tim
spojené¢ho marketingového mixu nebo také marketingové komunikace. BliZe jsou rozebrany jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu nebo zplisob ptipravy samotné marketingové komunikacni kampané,
ktera je hlavnim cilem této bakalaiské prace.

2.1 Marketing

Dle Karlicka (2018, s. 19-23) je slovo marketing anglického ptivodu, kde kofenem slova je ,,market*
(trh). Doplnuje, Ze jde 0 misto, kde dochazi ke stietu mezi prodavajicim a nakupujicim a mezi nimi
k naslednému obchodu. Podle autora jde v soucasné dobé o velmi u€inny nastroj, jak dostat zdkazniky
na svou stranu a lze ho tak jednoznacné vyuzit ku prospéchu spolecnosti. Tvrdi, ze zédkladem
marketingu jako takového je uspokojeni potieb a piani zakaznika. Na zavér Karli¢ek a kol. zdraziuji,
ze pii uziti marketingové komunikace je potfeba mit jasno nejen o cilovém trhu, ale také o cilové
skupin€é, aby mohly byt uspokojeny potieby zdkaznikii a oslovovali ty, ktefi to s nejvétsi
pravdépodobnosti doopravdy oceni.

Ptikrylova a kol. (2018, s. 18) mimo jiné dodava, Ze by firmy a organizace mély od svych stavajicich
1 potencialnich zakaznikd sbirat zpétnou vazbu. Autorka radi na zakladé toho nasledn¢ upravovat
a ptizpusobovat svou marketingovou komunikaci a pokusit se ji tak délat co mozna nejefektivné;si
s ohledem na marketingové cile organizace.

Definic pojmu marketing je cela fada a kazda jednotliva definice zkouma pojem z trochu jiného thlu
pohledu, a proto se vzdy n&jakym zptusobem odlisuji. Kotler & Keller (2013, s. 35) definuji marketing
jako identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb. Autofi zdiraziuji, ze je potieba klast
diraz na to, aby byla tato ¢innost provadéna se ziskem.

2.1.1 Marketingovy mix

Velmi zasadnim pojmem v kontextu marketingu je také marketingovy mix. Jakubikova (2013, s. 190)
popisuje, ze soucasti marketingového mixu jsou nastroje, které spolecnost vyuziva k plnéni svych
marketingovych cilt, at’ uz je to zvysit povédomi, zvysit poptavku ¢i informovat o nééem novém. Jsou
to proménné kazdého produktu ¢i sluzby, které je mozné upravovat tak, aby co nejvice odpovidaly
potfebam zakaznika a cilového trhu.

Karli¢ek a kol. (2018, s. 152) dodévaji, Ze aby spolecnost dosahla kladného vysledku, marketingovy
mix ve velké mife zavisi na rozlozeni jednotlivych slozek. Tvrdi ze, pokud bude dodrzena vazba mezi
nastroji a budou se korektné pfi jednotlivych situacich uplatiiovat, mize z toho firma jediné benefitovat.
Zaroven také uvadi konkrétni slozky, které se v marketingovém mixu objevuji:

- Produkt

- Cena

- Distribuce

- Propagace.
V nasledujicich podkapitolach jsou blize popsany jednotlivé slozky marketingového mixu.
Produkt

Dle Vastikové (2014, s. 22) lze produktem rozumét cokoliv, co spole¢nost nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Dopliiuje ze, pokud jde o sluzbu, tak zde je



produktem urcity proces velmi ¢asto bez pomoci hmotnych vysledka. Autorka konstatuje, ze v ptipadé
produktu se fesi primarné jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a sortiment produkta.

Karlic¢ek a kol. (2018, s. 154) tvrdi, Ze je v souvislosti s produktem je mozné pracovat s celou fadou
charakteristik, kterymi se 1ze odlisit od konkurence. Popisuji, ze miiZe jit naptiklad o funkéni benefity,
pouzité materidly, rozdily v kvalite, vykonu, trvanlivosti, nebo tfeba spolehlivosti.

Cena

Podle Vastikové (2014, s. 94-95) je cena penézni Castka za vyrobek nebo sluzbu, piipadné souhrn vSech
hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzitek z jejich vlastnictvi nebo uzivani. Tvrdi, Ze vSechny vyrobky
a sluzby maji cenu, a pravé tak maji hodnotu. VSechny ziskové organizace si cenu musi stanovit. Dle
slov autorky je cena jedinym prvkem marketingového mixu, ktery ptindsi vynos, vSechny ostatni
predstavuji pouze naklady, je to také velmi flexibilni prvek a lze ho rychle ménit. Dopliuje Ze, i pravé
kvuli tomu je tvorba cen a cenova konkurence obecné pro mnoho firem zasadnim problémem. Uvadi
zde také, Ze kromé toho ma cena tu moc ovlivilovat psychologické reakce a chovani. Ty néasledné
ovliviuji ptfedpokladanou kvalitu a hodnotu produktu.

Dle Halka (2017, s. 170) je cena naprosto zdsadni prvek marketingového mixu. Tvrdi, Ze zékaznici
jsou na cenu velmi citlivi, velmi ¢asto je to hlavni motivator v rozhodovani pii koupi. Cenotvorba je
proto hlavnim prvkem, ktera ma vliv na prodejnost produktu nebo sluzby. Halek (2017, s. 170-171) také
popisuje konkrétni vlivy puisobici na cenu produktu:

- Jedinecna hodnota. Vychazi primdrné ze vztahu zdkaznika k produktu. Pokud je pro
néj néjaky produkt jedinecny, bude ho chtit nahradit naptiklad novéj$im modelem
a nebude tolik hledét na cenu.
- Celkové vydaje. Pokud bude pro zakaznika v ramci jeho celkovych vydaji produkt
levny a nebude v nich tvofit majoritni ¢ast, nebude dlouho o cené premyslet.
- Zhodnoceni investice. Zakaznika ke koupi motivuje spojeni kupovaného produktu s jiz
zakoupenym produktem (napft. prodej tonerti do tiskaren).
- Vliv kvality. Cena mize vyrazné rust, pokud ma prodej nadstandardni kvalitu.
V takovém ptipad¢ je velmi dilezité, aby kvalita produktu byla zakaznikovi zndma.
- Utinek sdilenych nakladii. Vnimani ceny je velmi ¢asto otupéno v piipadech, kdy
zékaznik dané zbozi kupuje pro né€koho jiného.
- Skladovatelnost. Zakaznikovi bude zalezet na cené o to vice, pokud se jedna naptiklad
o produkt rychlé zkazy. Kvuli tomu musi dojit k rychlej§imu spotfebovani produktu
a snizuje se moznost skladovatelnosti.
Vastikova (2014, s. 22) dodava, ze cena je vyznamnym ukazatelem kvality, vzhledem ke svému
nehmotnému charakteru. Pfi tvorbé ceny by si mél manazer dle autorky vSimat nakladd, relativni
urovné ceny, urovné koupéschopné poptavky, tlohy ceny pti podpoie prodeje a ulohy ceny pfi snaze
o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v miste a Case.

Distribuce

Vastikova (2014, s. 112) uvadi, ze distribuce jsou veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo
sluzbu dostupné zakaznikim. Podle autorky firmé nesta¢i pouze produkt vytvofit, stanovit jeho cenu,
informovat a piesvédCovat zakazniky 0 vyhodnosti vlastnéni produktu nebo jeho vyuziti. Tvrdi, ze
produkty a sluzby musi byt k zdkaznikovi distribuovéany. Idedlné takovym zptsobem, ktery bude pro
firmu pfinosem a zdkaznikovi pfinese odpovidajici hodnotu, dodava Vastikova.



Vastikova (2014, s. 112) déli distribucni strategie na tfi zékladni:

- Intenzivni distribuce. V piipadé této distribuce se firma snazi o to, aby byl jeji produkt
dostupny zédkazniktim kdykoliv a kdekoliv si na né vzpomenou. M4 proto velké
mnozstvi distribu¢nich mist, mnoho z nich mize zdkazniky lakat na nizkou cenu.

- Exkluzivni distribuce. Je opakem intenzivni distribuce. Tato forma klade diiraz na
zazitek, ktery je zakazniklim s produktem poskytovan. Firmy proto umyslné potlacuji
pocet distribu¢nich mist a pro urcity region si vybiraji maximalné¢ nékolik malo
distributord. Tém davaji vyhradni pravo v dané oblasti prodavat jejich produkty.

- Selektivni distribuce. Jde o jisty kompromis mezi vyse zminénymi strategiemi. Tato
strategie vyuzivd omezené¢ho poctu vybranych mist. Produkt se tak stdva velmi
dostupnym, ale zakaznici na n¢j nenarazi na jakémkoliv distribu¢nim miste.

Podle Vastikové lze distribucni cesty jesté dale dé€lit na pfimé a nepiimé. V pitipadé€ nepiimych
distribu¢nich cest vyuziva firma podle autorky jeden nebo vice distribu¢nich mezi¢lankt. Naopak
v ptipad¢ pfimé distribucni cesty dochdzi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem
a tim se tak tato cesta stava osobnéjsi (Vastikova, 2014, s. 113).

Propagace

Dle Slavika (2014, s. 26) je podstatou propagace komunikace cilového trhu o produktu s jeho
dodavateli. Cilem je podle n¢j informovat, presvédcit a pfipomenout. Karlicek (2018, s. 193) také
upozoriuje, Ze stejné jako vSechny ostatni nastroje marketingového mixu musi i propagace
vychazet z celkové marketingové strategie. Kampan musi odpovidat stanovenym komunikaé¢nim
cilim. Slavik (2014, s. 26) na zékladég téchto tfi cilti d€li dale propagaci samotnou na tii zakladni
typy:
- Informativni propagace. Tento typ propagace ma za cil informovat zdkaznika
o produktu nebo sluzb¢. Cilem je ptedat zdkladni informace o uzivani, jeho uzitku,
vytvofit image znacky ¢i piipadn€ zménit zkreslené dojmy na dany pfedmét zajmu.
Timto zplisobem by mél vytvofit poptavku po produktu. Na tento typ by mély
spole¢nosti dbat primarné v ivodnich stadiich Zivotniho, kdy je produkt zavadén natrh
a je ve fazi ristu.
- Presvédcovaci propagace. Cilem této propagace je piesvédcit zakaznika o vyhodach
naseho produktu. Je potfeba ve chvili, kdy se na trhu nachazi konkurencni vyrobky
a sluzby a mize tak dochazet k vzdjemnému pfimému srovnavani. V idedlnim ptipadé
pfiméje presvédCovaci propagace k okamzitému nakupu. Na presvédcovani je nutné
dbat primarn¢ ve fazi zralosti.
- Pripominaci propagace. By méla mit své misto primarn¢ ve fazi zralosti a poklesu.
KdyZ se produkt nebo sluzba v této fazi nachézi, je cilem existenci produktu
pfipomenout, ale jiZ ne utvrzovat v jeho kvalitach.

Karlic¢ek a kol. (2018, s. 195) také mimo jiné dodavaji, Ze zaujeti cilové skupiny je na
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termin ,,marketingovy smog®. Ten podle nich charakterizuje, Ze zdkaznici mohou byt
vSudypfitomnou marketingovou komunikaci zahlceni, a proto tyto sd¢leni dost Casto ignoruji.

2.2 Marketingova komunikace

Jaderna a Volfova (2021, s. 136) definuji, Ze marketingovd komunikace je poslednim krokem ve
strategickém marketingovém procesu, ktera uzavirad planovani aktivit, jak pro cilového spotiebitele
vytvaret dostate¢nou hodnotu. Zjist'uji, jak se v pribéhu uvetejnéni spotiebitel chova, jak vici nému
nastavit celkovy produkt retailera a ze ho Ize rozdé€lit na potencidlné lakavé segmenty. Podle slov

4



autorek je tieba k zaveéru prozkoumat to, jak komunikovat se spotiebiteli, co jim chceme sd¢lit o sob¢
a své nabidce, aby vse snadno pochopili.

Karlic¢ek a kol. (2023, s. 18-19) je marketingova komunikace primarné o zjisténi, koho chceme oslovit
a s jakym cilem. D¢li takové kampané na vykonové a znacku budujici. Popisuji, ze vykonové kampané
umoziuji personalizovat a piizpusobit komunikaci az na uroven jedince. Dopliuje, ze takové typy
kampani jsou nejCastéji pouzivané v ramci digitdlniho marketingu. Marketingova komunikace
zamétfend na budovani znacky je také velmi dilezitd, jelikoz v mnoha kategoriich je tento vliv stale
zcela zasadni a maji nezanedbatelny vliv i na samotné prodeje, dodavaji autofi.

2.2.1 Komunikaéni proces

Komunikacni proces se podle Karlicka a kol. (2023, s. 22) d€li do ¢tyt fazi, béhem kterych se o firmeé
potencialni zakaznik musi nejdiive dozvédét, pak musi zacit jeji produkt zvazovat, a nakonec ho koupit.
V ideédlnim piipadé¢ by s nim mél mit pozitivni zkuSenost, aby si ho zacal pravidelné kupovat
a doporucoval ho ostatnim, dopliiuji autoti. Karlicek a kol. (2023, s. 22-23) tyto faze popisuji pomoci
¢tyt anglickych slov “SEE — THINK — DO — CARE”. Autofi o fazi See piSou, Ze je o zasaZeni co
nejvhodnéjsich potencidlnich zakaznikii, u kterych ma firma nejvétsi Sanci uspét. Doplnuji, Ze je
kolikrat vyhodnéjsi zasahnout velkou masu lidi, mezi kterymi budou i zdkaznici, ktefi si produkt nikdy
nekoupi nez vyhledavat jednoho zakaznika po druhém, u kterého je jistota zakoupeni. PiSou, Ze po fazi
Think, kde je zdkladem dostat se do hledacku zakaznika, aby zacal zvazovat ndkup u dané firmy,
prichazi faze Do. U té je zdsadni zédkaznika pfimét, aby sviij potencial kone¢né proménil v ndkup. Na
zaveér upozornuji na fazi Care. Na tu se pry velmi ¢asto zapomina. Nicméné€ vzhledem k tomu, Ze zde
jde o péci o zakazniky a jejich dlouhodobou spokojenost, neméli by spole¢nosti zapomenout ani na
tuto fazi, uzaviraji autofi. Podle Jaderné a Volfové (2021, s 139) je podminkou volba spravného
komunikac¢niho kanalu, bud’ si zvolit osobni komunikaci anebo neosobni komunikaci, kde kazda z nich
pfinasi urcita pozitiva a negativa v ramci finanéni nakladnosti, vétsiho masového zasazeni apod.

2.2.2 Cile marketingové komunikace

Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 136-137) se marketingova propagace mize zamé&fovat na nékolik
odlisnych cilt, které fesi jinou oblast zajmu maloobchodnika. Tvrdi, Ze Ize vhodné budovat a rozvijet
znacku, kdyz se pouzije spravna komunikace, a to plati jak u jednotlivych znacek, tak u retailera.
Autorky dodavaji, jak mize komunikace snadno poskytovat informace o nés, nabidce a aktivitach nad
rdmec obchodni Cinnosti, a tim stimulovat a vytvaret poptavku. Uvadéji, Ze pii spravné zvolenych
nastrojich jsme schopni spottebitele motivovat k vys§imu ndkupnimu chovéni. Podle autorek ptispiva
komunikace také k rozliSeni maloobchodniki, odliSeni znacky, produkti jednotlivych firem a vytvari
pozice vuci konkurentim. Konstatuji, jak jsou cile komunikace natolik rozmanité a proménlivé, ze
uvadét jejich kompletni vycet nemd smysl, navic kazda jednotlivd spolecnost ma jiné preference
a komunikacni cile mohou byt nastaveny zcela osobité¢.

2.2.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Prikrylova (2019, s. 45) popisuje, ze s pomoci vhodného rozvrzeni jednotlivych nastroju
komunika¢niho mixu mize firma dosahovat nejen marketingovych cili, ale také strategickych cili
organizace. V obecné roviné se podle autorky jednd o prostfedky, jakymi firma komunikuje vefejnosti
sva sd€leni. Znazornuje, ze zakladni dé€leni néstroji komunika¢niho mixu je na osobni a neosobni.
Mezi ty osobni podle ni patii primarné osobni prodej, ¢astecné zde spadaji také veletrhy



a vystavy, ty jsou ale na pomezi s neosobni formou komunikace. Mezi neosobni formy spadéa hlavné
reklama, podpora prodeje, public relations, event marketing, nebo také direct marketing (Pfikrylova
a kol., 2019, s. 45).

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 209) vsak neni kazda forma vhodna pro kazdé sdéleni a je tieba ji volit
s rozmyslem. Volba konkrétniho néstroje by podle nich méla zaviset na zvoleném propagacnim cili,
kterého chce dana firma dosdhnout. Autofi dodéavaji, Ze jako dal$i proménné zde vstupuji napt. cilova
skupina, velikost a specifikum trhu, rozpocet spole¢nosti na marketingové aktivity a n¢kolik dalSich
faktort.

Obrazek 1 Déleni nastroji komunikacniho mixu

ABOVE THE LINE d

* Television
. Radio t‘ﬁ
* Print

NEWS
* Qutdoor Media

—

Consumer

BELOW THE LINE E
* In-Store Events ‘
* Email Marketing l

» Social Media Marketing

* Search Engine Optimization (SEO) M

Zdroj: Karchin a Horvath (2023, s. 56)

Dle Karchin a Horvath (2013, s. 56-57) je jednim z velmi ¢astych déleni nastroji komunika¢niho mixu
na dvé skupiny, ATL (above-the-line) a BTL (below-the-line), jak 1ze vidét na obrazku 1. Karchin
a Horvath (2013, s. 56-57) tyto dvé skupiny popisuji nasledovné:

- ATL Above-the-line. ATL je marketingova komunikace oznacujici komunikaéni
techniky, které jsou masové orientované. Muzou sem patfit napiiklad televizni
a rozhlasové spoty, reklama v tisku, nebo také venkovni outdoorova reklama.
NejcastéjsSim cilem tohoto typu komunikace je zasazeni co nejvétsi skupiny lidi a tim
napiiklad budovat povédomi o znacce. Nebezpeci tohoto typu komunikace je to, ze
muze jit az o doslovné plytvani penéz bez n&jakého vetsiho ucinku.

- BTL Below-the-line. BTL komunikace se naopak vyuziva, pokud chceme vynalozit
finan¢ni prostfedky na zasazeni specifické cilové skupiny. Mize sem patfit naptiklad
podpora prodeje, eventy, public relations, nebo direct marketing, do kterého lze tadit
emailing. Patii sem také reklama na socialnich sitich nebo optimalizace reklamy ve
vyhledavani. Dfive se BTL komunikace pouzivala pouze jako doplnék k ATL
komunikaci, dneSni zkuSenosti jsou ale takové, Ze tento typ komunikace mlze obstat
1 sam o sob¢. Pokud se povede spravné rozsitit virdlni video, mtze cilovou skupinu
zasahnout za zlomek rozpo¢tu ATL marketingové komunikace.

V nasledujicich podkapitolach jsou rozebrany a popsany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.



Reklama

Podle Bohacka a kol. (2021, s.18) poskytuje reklama zédkaznikovi zdkladni informace o dané znacce
a snazi se mu tim usnadnit rozhodovéni a tim ho pfimét k nakupu. Autoti dopliuji, Ze jde o placenou
formu neosobni (masové) marketingové komunikace, diky ¢emuz mé inzerent moznost oslovit
potencialni zdkazniky 1 tam, kde osobni prodej nestaci.

Jako nejvétsi vyhodu zminuji Bohacek a kol. (2021, s. 18) zasazeni velké masy lidi v kratkém casovém
horizontu. Autofi piSou, Zze velkou vyhodou je také to, ze vétSinu typi reklam lze efektivné zacilit
a vybrat takové zakazniky, kteti by mohli mit o sluzbu ¢i produkt zajem. Zminuji ale také nékolik
nevyhod, které reklama ma. Dokaze podle nich napiiklad sd¢€lit pouze limitované mnoZstvi informaci.
Bohacek a kol. uzaviraji, ze reklama byva hodné presycena a lidé ji velmi Casto ignoruji, zaroven
v mysli Ceskych spotiebiteltl byva reklama brana jako ne pfilis divéryhodna.

Vastikova (2014, s. 131) zduraziuje nejzasadnéjsi body, které je dulezité uplatiiovat, aby byla reklama
ucinna:

- Mission — dikladné specifikovat cile reklamy,

- Message — vytvoteni obsahu sdé€leni,

- Money — alokace rozpoctu na reklamu,

- Media — vybér vhodnych médii,

- Measurement — méfeni ucinnosti reklamy.

Karlicek a kol. (2018, s. 197) selektuje reklamu do n¢kolika dalSich kategorii:
- rozhlasova reklama
- televizni reklama
- tiskova reklama
- venkovni reklama
- online reklama

Rozhlasova reklama

Prikrylova a kol. (2019, s. 82) popisuje, ze rozhlasova reklama je zalozena pouze na zvukovém vjemu.
Podle autorky ji nelze povaZovat za hlavni formu komunikace, nybrz spiSe jako doplikovy typ
propagace. Je podle ni zaroven také levnéjsi nez naptiklad televizni reklama. NejCastéji je rozhlasova
reklama konzumovana jako dopln¢k k ur€itym ¢innostem, napf. cestovani do prace a z prace, na
pracovisti samotném, nebo jako podkres pii ¢innostech v misté bydlisté, popisuje Prikrylova a kol.
Velmi c¢asto je podle autorli takovy zptsob propagace vyuZzivan k propagaci riznych akci, slevovych
akcei, ndborovych aktivit, nebo také k budovani povédomi o znacce.

Tahal a kol. (2017, s. 170-171) popisuje n¢které zptisoby, pomoci kterych lze ur¢it poslechovost radii.
Tvrdi, Ze jednou z moznosti je dotazovat se lidi na zapamatovani ¢i zaznamenavani jejich
posluchacského chovani, kdy tato metoda je vyuZivana primarné telefonicky. Dalsi metodou méteni je
naptiklad vyuziti audiometru, pasivniho méfice, ktery detekuje jakykoliv zvukovy signal v blizkosti
metfené osoby, dodava Tahal a kol. Na zavér uvadi, Ze pii méteni efektivity rozhlasové reklamy je
velmi Casto pouzivana kombinace téchto dvou metod.

Televizni reklama

Dle Karlicka a kol. (2016, s. 52) je televizni reklama dle dostupnych dat nejefektivnéjsi ze vSech typt
reklamy. Autofi popisuji, Ze organizace a spolecnosti Se nejcastéji snazi davat reklamy do ¢asového
bloku od 17:30 do 23:30, kdy televizi sleduje nejvice divakt. Toto médium ma podle



nich velkou vyhodu, ze mize skloubit jak zvukovy vjem, tak dalsi obrazové a pohybové efekty, diky
¢emuz lze divakovi predat ucelenéjsi predstavu o nami propagovaném vyrobku ¢i sluzbg.

Karlic¢ek a kol. (2016, s. 52) tvrdi, ze televizni reklama ma velkou vyhodu, tedy Ze dokaze zasahnout
velké masy lidi. Neda se vsak podle nich tolik precizné cilit na urc¢ity segment. Autoti uvadi, ze reklamni
pauzy také byvaji velmi ¢asto samotnymi reklamnimi spoty piehlcené a lidi to od sledovani kolikrat
spiSe odrazuje. Je proto dilezité, aby byl samotny reklamni spot co nejvice originalni a poutavy, od
ostatnich se odliSoval a ptilakal pozornost divakl (Karlicek a kol., 2016, s. 52).

Tahal akol. (2017, s. 166-167) potvrzuje, ze televize se jednoznaéné fadi kK médiim s nejvyssimi piijmy
z reklamy. Podle autori nabizeji televizni stanice ¢eskym divaktim az 969 poradt, denné se odvysila
7918 reklamnich spott. Dopliuje také, ze primérny ¢esky divak zhlédne denné zhruba 36 reklamnich
spotl. V souvislosti s tim, se klade velky diraz na to, aby byly vysledky méteni televizni sledovanosti
co nejpresnéjsi, dodava Tahal a kol.

Podle Tahala a kol. (2017, s. 164-165) se televizni sledovanost méti pomoci elektronickych méficich
zatizeni (peoplemetrti, TV-metru, audiometri apod.). Konstatuji, Ze jsou to zafizeni ur¢ena ke sbéru
a prenosu dat sledovanosti a poslechovosti televizniho vysilani. V ptipadé peoplemetru jde o malou
krabicku, ktera je napojena na televizi a ktery pribézné¢ odesila data o tom, jaky program v televizi bézi
a kdo je zrovna u televize piihlasen, popisuji autofi.

Tiskova reklama

Podle Vastikové (2014, s. 134) je nejvétsi vyhodou tiskové reklamy flexibilita a pravidelny kontakt
s potencidlnim zakaznikem. Lze v ni podle autorky dobie oslovit Siroké spektrum cEtenafit a je
povazovano za vysoce duvéryhodné. Dale Vastikova uvadi, ze specifikem tiskové reklamy je také
moznost jeji archivace, naopak za nevyhody lze povazovat kratkou dobu realné Zivotnosti, v mnohych
ptipadech nizkou kvalitu tisku nebo nizkou uroveil pozornosti, kterou ¢tenafti reklamé pii ¢teni vénuji.

Tahal a kol. (2017, s. 172) popisuji dva diilezité zdroje pro méteni vykonu tisku: Monitoring prodanych
nakladii a vyzkum ¢tenosti. Konstatuji, Ze ctenost vyjadiuje, kolik lidi cetlo dany titul, zatimco prodany
naklad vyjadiuje pocet vytisténych distribuovanych a prodanych vytiski daného titulu.

Venkovni reklama

Podle Masatové (2014, s. 47) 1ze venkovni reklamu charakterizovat jako hmotnou reklamni konstrukci,
ktera se nachazi mimo interiéry budov. Dle autorky pfedstavuje primarné billboardy, bigboardy, nebo
napt. city lighty. Uvadi, Ze od tiskové reklamy se 1i$i primarn¢ tim, Ze zaujima spiSe emotivnim nabojem
nez informa¢nim sdélenim, predevsim kvili tomu, Ze ke vnimani sdéleni dochazi pod ¢asovym tlakem.

Masatova definuje, Ze venkovni reklama, jinak také nazyvana OOH (podle anglického Out-of- Home),
ma stejné jako ostatni néstroje velké mnozstvi vyhod a nevyhod. Mezi vyhody tohoto typu lze fadit
moznost Castého opakovaného kontaktu, nizka pfima konkurence, niz§i cena a dobrd moznost
pfizpisobeni positioningu. Naopak velké nevyhody tvofi snizend moZzZnost oslovit vybrané cilové
skupiny, dlouh4 doba realizace a nizké flexibilita pii planovani a omezenost dostupnosti nékterych
forem venkovni reklamy (Vastikova, 2014. s. 134).

Masatova (2014, s. 49-50) ptedstavuje nejzakladnéjsi typologie venkovni reklamy:

- Systémova reklama. Jedna se o reklamni tabule, cedule rizné velikosti, které¢ mohou byt také
zaveSené na sténach domt, na stfechach nebo podstavcich riznych typt.

- Nesystémova reklama. Velmi Casto nazyvana také jako ,,divoka“. Jde o reklamu na niz$i
urovni, ktera je nejCastéji vidét na vypadovych cestach z mést, na plotech bazart, skladi nebo
velkoskladi jejich majiteld. Je to kazda reklama, kterou firma ¢i béZni obyvatelé postavi do
vefejného prostranstvi, 1 kdyZ legalné.

- Nelegalni reklama. Reklama, kterd je umistovana na vefejném prostranstvi s plnym
védomim porusovani zakont. Existuji nékteré specializované firmy, které znaji harmonogram
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technickych sluzeb a objevuji se chvili poté, co tyto technické sluzby z mista nelegalni
reklamu sundaji.

- Dynamicka reklama. Typ reklamy, ktery vyuziva na prezentaci pohyblivych népisi
a ménicich se prvka. Muzou zde patfit velkoformatové televizni obrazovky, video- billboardy,
nebo LED panely. Patii zde i scrolly, neboli systémové billboardy, uvnitf kterych se
v pravidelnych ¢asovych intervalech méni rizné reklamni sd€leni.

- Meéstské mobiliaie. Firmy zabyvajici se outdoorovou reklamou dokazou udélat z b&zné
autobusové zastavky, lavicky, nebo tfeba napojového automatu zaroven nositele reklamy.

Online reklama

Buresova (2022, s. 19) popisuje, ze kromé offline marketingu vyuzivajiciho prostfedi realného svéta,
Ize vyuzit online marketingu, ktery naopak vyuziva prostfedi svéta internetu. Obecné jde podle autorky
o0 zpusob, jak dosdhnout stanovenych marketingovych cilii prostiednictvim internetu, ktery zahrnuje
celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvéd€ovanim a udrZzovani vztahu se zdkazniky.
Zatimco offline komunikace byla vzdycky zalozend na jednosmérné komunikaci smérem
k zakaznikm, tato forma komunikace umoziiuje komunikovat obousmérné, coz s sebou ptinasi velkou
spoustu vyhod, ale zaroven také uskali, dodava Buresova.

Podle Buresové obliba marketingu pies internet neustale stoupd, coz potvrzuje vySe finanénich
prostiedkil, které se kazdym rokem do online marketingu davaji. Nasledujici graf popisuje vyvoj
vynalozenych finanénich prostfedkd mezi lety 2008 a 2019 (Buresova, 2022, s. 20).

Graf 1 Vyvoj vynalozenych financnich prostfedkd do online reklamy (v miliardach K¢)

-

Miliardy K&

&

2008 2009 2010 0m

Zdroj: Buresova (2022, s. 20)



Z uvedeného grafu 1 vyse je evidentni, ze vydaje kazdym rokem neustéle stoupaji. Zatimco V roce
2009 vydaje do online marketingu ¢inily 5 miliard, do roku 2020 se tato ¢astka zvysila na 39,5 miliardy.
Aby byly tyto vydaje zasazeny do kontextu vydaji celé¢ skaly marketingové komunikace z dat z roku
2020, v tomto ohledu si dominantni postaveni udrzuje televize s 62,2 miliardami. Hned za ni je samotna
online reklama, na tfetim misté jsou tiSténd média, radio na Ctvrtém misté a patou pticku obsazuje
reklama mimo domov. V OOH formatu se v roce 2020 utrzilo celkové 4,4 miliardy korun (BureSova,
2022, s. 20).

Chaffey a Chadwick (2019, s. 41) dopliiuji konkrétni specifické kanaly, které se mohou v online reklamé
objevit. Podle autortt miize jit naptiklad o bannerové reklamy, reklamy s platbou za proklik (napf.
sponzorované reklamy na Google Ads), optimalizace pro vyhledavace, affiliate marketing, nebo tfeba
e-mailovy marketing. Tvrdi, Ze v dne$ni dob€ jsou velmi zasadni také socialni site, ptes které je snadné
zapojeni publika.

Buresova (2020, s. 21) mimo jiné uvadi nejvétsi vyhody online marketingu:

- Neomezena dostupnost. Marketingové sdéleni na internetu miize byt zobrazeno kdykoliv,
celych 24 hodin, 7 dnd v tydnu a 365 dni v roce. V ostatnich médiich se musi respektovat
pauza ve vysilani, nebo je v n¢kterych casovych tsecich zakdzana uplné.

- Zacileni. Internet dava do rukou mnoho néstrojt, diky kterym lze zasdhnout ptfesné ty cilové
skupiny trhu, které potiebujeme.

- Snadné méreni reakce uzivateli a efektivnosti online nastrojui. Na internetu se da velice
snadno méfit, jak uZzivatelé reaguji na urcité reklamni sdéleni, jak casto chodi na web
spole¢nosti, co na ném nejcasteji hledaji, nebo tieba jak casto klikaji na reklamni bannery.
Lze tak velmi snadno zjistit ndvstévnikovo chovani a na zdklad€ toho upravovat dalsi
komunikaci.

- Flexibilita. Pokud ma reklamni kampa na internetu $patnou odezvu, Ize ji vypnout prakticky
béhem nékolika minut az hodin. V piipadé offline médii neni mozné reklamu tak rychle
zmenit.

- Atypické komunikacni formaty. Internet nabizi velké mnozstvi atypickych formata, které
se nemusi tvarit jako reklama, ale i piesto o reklamu jde. Mize se jednat napiiklad o PR ¢lanky,
reklamy ve vyhledavani, nebo tfeba placenou spolupraci firem s influencery.

Mezi vyhody online reklamy podle Vastikové (2014, s. 134) nepochybné patii velmi rozsifena moznost
oslovit vybrané cilové skupiny a rychly kontakt. Online reklama podle ni spadd zaroven mezi ty
nejméné nakladné. Diky velké flexibilité moznosti pouzitych formati v ramci tohoto typu reklamy
pobizi k velké mife interaktivity, dopliiuje Vastikova.

Buresova (2020, s. 21) naopak upozoriiuje na urcité¢ nevyhody. Mezi né€ patti podle autorky naptiklad
omezeny rozsah publika, jelikoz stale existuji segmenty, které se na internetu zdrzuji minimalné ¢i
vubec. Dodava, Ze kviili pfesyceni této reklamy na internetu neustale klesa mira prokliku a kampané
proto nemusi byt zdaleka tolik efektivni. Objevuje se také ¢im dal vétsi pocet softward, které
internetovou reklamu blokuji a nékterym uzivateltim se tak nezobrazuje viibec, uzavira BureSova.

Vastikova (2014, s. 141-142) dale specifikuje urcité zpiisoby reklamy na internetu, které patii mezi ty
nejzavedeng)si:
- bannerova reklama (muze byt staticka, animovana, ¢i interaktivni),
- interstitial nebo superstitial (reklama, ktera se na obrazovce zobrazuje jesté pied
samotnym nactenim webové stranky),
- in-house reklama (reklama na vlastni sluzbu, nebo samotnou stranku),
- out-of-the-box (pohybujici se reklama na webové strance, ktera ma za ucel zaujmout
navstévnika),
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- pop-up window (okno, které se na strance automaticky objevi a muze obsahovat
napiiklad reklamu, dotaznik, ¢i tfeba anketu),
- screen reklama (vétsi reklamni plocha, ktera na strance zabira zpravidla horni tretinu).

Sponzoring

Dle Karli¢ka a kol. (2016, s. 149-156) je takova marketingova spoluprace, ktera je zaloZzenana principu
sluzby a protisluzby. Autofi popisuji, ze mize fungovat tak, ze sponzor dava obdarovanému napiiklad
urcitou finan¢ni ¢astku, vécné prostiedky nebo jejich kombinaci, na zékladé cehoz dostava diive
zminénou protisluzbu. Ta ma podle Karli¢ka a kol. pomoci k dosazeni jeho marketingovych cilii. Na
zavér uvadi, ze uplatnéni nachazi nejcastéji ve sportovni, kulturni a socialni oblasti.

V jiné knize Karlicek a kol. (2023, s. 120) definuje sponzoring jako osloveni své cilové skupiny
efektivné prostfednictvim emoci a zazitku v jejich oblibeném prostiedi. Podle autora firma ziskava
moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s jinym produktem. Diky tomu dochazi K ptenosu
asociaci, kdy nejzasadné&jsi roli hraji emoce, popisuje Karlicek a kol. Popisuji také, ze kromé budovani
povédomi o znacce, posilovani jeji image a atributti dochazi také k upevnéni zakaznické loajality.

Karlicek a kol. (2016, s. 156) pfinési a shrnuje nekolik zésad, které by méla spolecnost dodrzovat, aby
byl sponzoring co nejefektivnéjsi:

- Partnerstvi s danou akci nebo instituci by mélo byt dlouhodobé (kratkodobé akce nemaji tak
zasadni vliv).

- Sponzorovany produkt musi odpovidat positioningu znacky sponzora a je tak tfeba ho vybirat
peclive.

- Sponzoring neni pouze branding, musi byt také aktivovan. M¢l by byt zaroven posilen
prezentaci v dalSich komunika¢nich aktivitdich sponzora a propojit tak nékolik riznych
kanalt.

- Pti planovani aktivace musi znacka sledovat, jaké maji navstévnici akce zajmy.

- U sponzoringu je nutné si pfedem stanovit jasnd ocekavani, ktera by se néasledné méla po
skonceni akce vyhodnocovat.

Public Relations

J 24

Podle Kopeckého (2013, s. 21) je Public Relations obor, ktery nabird nescetné mnoZstvi tvari. Autor
ho vidi jako neustile rostouci obor, ale i pfesto je mnohdy kontroverznim, kritizovanym ¢&i
zatracovanym. Kopecky tvrdi, Ze PR lze chépat jako fidici ¢innosti, které maji za Gcel zakladat
a udrzovat vzajemné propojeni komunikace a spoluprace mezi organizaci a jeji vefejnosti. Autor do
této oblasti zahrnuje fizeni problémi a zalezitosti, dilezitou roli hraje také v managementu, kde pomaha
informovanosti a responzivit¢ vici minéni vefejnosti. Kopecky na zavér uvadi, Ze PR také pouziva
pruzkum a vérohodné a etické techniky jako své zakladni komunikacéni nastroje.

Bohacek a kol. (2021, s. 19) uptednostiuji jednu z nejzndméjsich definic Public Relations od Institutu
Public Relations v tomto znéni: ,, PR cinnost je zameérné, plinované a dlouhodobé usili vytvairet
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. “. Tato definice dle
autorti patii mezi jednu z téch nejuznavangjsich a nejpiesnéjsich.

Reddi (2019, s. 6) doplnuje, Ze firma by méla mit pii vyuZiti PR jasn€ definovanou vizi a poslani. Podle
autorky pravé tu lze pomoci tohoto komunikacniho néstroje podporovat prostiednictvim Sifeni
vetejnych informaci. Reddi tvrdi, Ze velmi Casto 1ze tuto aktivitu realizovat pomoci vydavani firemnich
publikaci, newslettert, nebo Casopisii. Konstatuje fakt, ze efektivni byva vybirat GspéSné nebo
prospésné piibéhy, které je tieba dale Sifit vefejnosti, diky ¢emuz se miize podpofit funkce ,,cause
related marketingu“.

Kopecky (2013, s. 29-30) v néasledujicim odrazkovém seznamu uvadi klicova slova, kterd definuji

a formuji PR. Podle autora to jsou to zaroven zasady, které je potfeba dodrzovat, aby tato komunikacni
technika byla co nejefektivné;jsi:
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- Cilevédoma. Jde o cilevédomou cinnost, ktera ma zajistit informovanost a porozumeéni.
Zaroven ziskava zpétnou vazbu od téch, na které je tato aktivita zamétena.

- Oboustranna. PR by mélo vyvolat odezvu a interakci, z ¢ehoZ se z ni stava oboustranna
komunikace.

- Planovana. Jde o obor vyzadujici podrobny prizkum a analyzu, jejimz vysledkem jsou
logisticky promyslena feSeni a strategicky plan.

- ProspéSna. M¢la by byt prospésna vSem zucastnénym stranam. Tedy tém, ktefi ji rozvijeji,
1 vefejnosti, na kterou je zamétena.

- Ridici. PR by mélo byt soudasti rozhodovaciho procesu.

- Eticka. Aby si PR ziskalo potiebny respekt a uznani, musi byt veskeré zdroje vérohodné,
divéryhodné, transparentni a zodpovédné.

Podpora prodeje

Podle Prikrylové a kol. (2019, s. 98) je podpora prodeje souhrn veskerych aktivit, které spé&ji k tomu,
aby se zdkaznik v danou chvili pro produkt rozhodl k nakupu nebo svij ndkup jesté zvétsil.
Jednoznacnou vyhodou téchto aktivit je podle slov autorky velmi rychld a intenzivni odezva.
Konstatuje, Ze ji 1ze zaroven velmi pruzné planovat podle aktualni situace na trhu. Cile podpory mohou
byt podle Ptikrylové nasledujici:

- vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové znacky nebo vyrobku

- zvyseni urovné informovanosti

- ziskani novych zakaznikt (ktefi mohou dost Casto stfidat znacky)
- zvySeni Cetnosti nakupd.

Bohacek a kol. (2021, s. 19) upfesiiuji konkrétni ptiklady podpory prodeje. Podle autortt miize jit
0 soutéze, ochutnavky, vystavy, vzdélavaci akce, zabavné akce, vzorky, darky, kupony, nebo slevy.
V neposledni fadé vnimaji Bohéacek a kol., ze podpora prodeje mize byt realizovana skrze vérnostni
programy, které jako jedny z mala maji dlouhodoby ptesah diky své podstaté.

Dle Jesenského (2017, s. 35) miva podpora prodeje spiSe doc¢asné aktivity. Je to podle n&j kvili tomu,
ze stimuluje okamzité chovani a ¢asto nema dlouhodobéjsi vliv na vnimani znacky (az na systematicky
a dlouhodobé budované techniky podpory prodeje).

Jesensky (2017, s. 33) tikd, Ze zatimco reklama jako takova spiSe nabizi, nebo aZ vnucuje, divody,
pro¢ vyrobek ¢i sluzbu vlastnit, podpora prodeje nabizi ditvody, pro¢ si ho koupit ihned. Jejim
primarnim ucelem je podle autora motivovat zadkaznika k tomu, aby ucinil okamzity nakup. Dle jeho
nazoru by vSak podpora prodeje méla byt vnimana jako komunikace ptidané hodnoty, ¢imz tak jde nad
kdy na trhu existuje velké mnozstvi konkurenénich produktd, které mezi sebou maji malé rozdily a kdy
je obtizné se rozlisit pouze pomoci znacky.

Obrazek 2 Vztah produktu, znacky a podpory prodeje

podpora prodeje

Zdroj: Jesensky (2017, s. 34)
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Vyse uvedeny obrazek 2 znazornuje a podtrhuje fakta zminéné Jesenskym v predchozim odstavci, Ze
podpora prodeje slouzi jako ptidand hodnota k produktu a znacce.

Jesensky (2017, s. 34) upozoriuje, ze podpora prodeje miize byt pro spolecnost velmi nakladnou
aktivitou, je spojena s vysokymi naklady. Podle n¢j veskeré aktivity pouzivané v ramci této aktivity
spolecnosti bezprostiedné snizuji marzi. Piikrylova a kol. (2019, s. 98) dopliuje, ze pokud je podpora
prodeje uzivana pfili§ Casto, mlize se stat v mysli zdkaznika levnym zbozim a tim dasledkem dojit
k poklesu poptavky. Konstatuje, ze miize snizovat loajalitu tim, ze usnadiiuje a uc¢i prechod k jinym
znackam.

Kollarova (2014, s.38) na zavér deli podporu prodeje na cenovou a necenovou. Podle slov autorky Ize
do cenové podpory prodeje fadit napiiklad slevy, kupony, rabaty, refundace nebo multi-baleni, do
necenové podpory prodeje naopak fadi prémie, vzory, ochutnavky a prezentace produktt, spotiebitelské
soutéze nebo rizné darkové predmety.

Osobni prodej

Bohacek a kol. (2021, s. 19) tadi osobni prodej mezi formy osobni komunikace, ktera se vyuziva pii
prodeji konecnym spotiebiteliim i firmam. Jejim cilem podle nich neni pouze prodej, ale také budovani
vztahu se zékazniky, zatimco jde o aktivitu velmi finan¢n€ i casov€ naro¢nou. Bohacek a kol. tvrdi, ze
je potieba vynalozit finance na plat obchodnika, cestovné, telefon, auto, Skoleni ¢i tvorbu obchodnich
materiald. Osobni prodej ma podle nich také pomérné nizky dosah. Velkou vyhodou je ale prave osobni
ptistup, kdy styl jednéani lze vzdy pfizplsobit na miru zdkaznikovi, jednat s nim individudln¢ a tim
tomu dat urCitou piidanou hodnotou, popisuje Bohacek a kol. Lze ziskat velmi kvalitni zpétnou vazbu,
coz byva u jinych forem komunika¢niho mixu velmi naro¢né (Bohécek a kol., 2021, s. 19).

Podle Vastikové (2014, s. 135) je dalsi velkou vyhodou, kromé téch vyse zminénych, jednoznacné
posilovani vztahli. Diky castému a idedlné ptatelskému kontaktu dochazi podle autorky mezi
prodéavajicim a kupujicim k posilovani vzajemnych vztaht. Dopliiuje, Ze osobni prodej také stimuluje
nakup dalSich sluzeb. Diky dobrym vztahlim mezi organizaci a zdkaznikem miZe diky nadkupu jednoho
produktu dojit k ndkupu nekterého z dalSich produkti (Vastikova, 2014, s. 135).

Bohacek a kol (2021, s. 19-20) uvadeéji konkrétni ptiklady osobniho prodeje:

- Akvizice zakaznikd (napf. osobni navstévy, veletrhy, spoluprace s jinymi subjekty,
propojovani na socidlnich sitich).

- Budovani vztahu se sou¢asnymi zakazniky (opakované navstévy, spolecenské akce).

- Tvorba, sprava a prace s databazemi.

- Tvorba a sprava systému Fizeni vztahu se zakazniky (udrzovani zdznami, ptipominky pro
opakovani kontaktuy).

Vastikova (2014, s. 135-136) zdiraziuje zasady, které je vhodné uplatiiovat pro uspésny osobni prodej:

- Harmonizace nakupu pomoci identifikace pfani a ocekavani zadkaznika, vcetné vyuziti
odborné kvalifikace a schopnosti prezentace sluzby a stimulace pozitivni G¢asti zakaznika.

- Zdiraznéni image organizace tim, Ze zakaznikovi budeme sdélovat vlastnosti sluzby a poslani
firmy.

- Vyuziti referenci z externich zdroji, umoznéni zakaznikovi, aby byl vtazen do tzv. word-
of-mouth reklamy a dat mu tak moznost rozvijet pfiznivou publicitu.

- Minimalizace celkového poctu lidi pfichazejicich do interakce s urcitym zakaznikem.

- Vyuzit o¢ekavani zdkaznika jako zaklady pro posuzovani kvality sluzeb.

Piimy marketing

Vastikova (2014, s. 139) popisuje, ze ptimy marketing je pfima adresna komunikace mezi zdkaznikem
aprodavajicim, ktera je zalozena na reklame uskutecinované prosttednictvim posty, telefonu, televizniho
¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisu. Se zakaznikem se podle ni pracuje adresné a existuje zde
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pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim. Vastikova tvrdi, Ze nejvétsi vyhody tohoto typu reklamy
je zaméfeni na jasn¢€ vymezeny segment, efektivnost cilené komunikace, kontrolovatelnost, nebo tieba
nazornost piedvedeni produktu.

Podle Karlicka a kol. (2023, s. 62) je pfimy marketing o navySovani ptijmt od stavajicich zdkaznik,
spiSe nez loveni zdkazniki novych. Popisuje, ze se mize vyuzivat naptiklad pro nabizeni dalSich
vhodnych produkti stavajicimu zédkaznikovi, Casto takovy, ktery souvisi s jiz zakoupenym produktem,
dopliiuje ho a tim tak zvysuje Sanci na jeho koupi. Podle autorti také byva vyhodny ve chvilich, kdy
chce firma zakazniky reaktivovat nebo ziskat zpét, kdy napt. zaslanim prekvapivého darku dokéze
posilovat loajalitu zakaznikd.

Podle Vastikové (2014, s. 139) se mezi nastroje pfimého marketingu fadi:

- Direct mailing (pfimé osloveni zakaznikl prostfednictvim posty)

- Telemarketing (mtZe mit podobu, kdy zdkaznik sam telefonuje a objednava produkty
prostiednictvim tzv. call centra, které zpracovava poptavky)

- Televizni a rozhlasovy marketing (napf. z televize znamy teleshopping)

- Katalogovy prodej (nabizeni doplitkového zbozi)

- Elektronicka posta (barevné Katalogy, videoklipy nebo hudby zaslané prostiednictvim
elektronické posty, miize obsahovat také kupon, vstupenku ¢i ptihlaSkovy formular)

- SMS (reklamni sdéleni prostfednictvim SMS zpravy)

Product Placement

Vastikova (2014, s. 147) popisuje, ze Product Placement je zdmérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizualniho dila za u¢elem jeho prezentace. Diky tomu se da podle autorky propagace
daného vyrobku nebo sluzby vyuzit v kontextu znamé osobnosti. Tvrdi, Ze tak zasazuje vyrobek nebo
sluzbu do pozitivniho kontextu a ukazuje, ze muize byt denni soucasti zivota hrdiny filmu. V nasi filmové
distribuci, dodava Vastikova, je tento zptsob reklamy na vzestupu a je vyuzivan ¢im dal tim vice.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 167) zdtiraziji dilezitost televize pro tento typ reklamy. Cisly autofi
vyjadiuji, Ze film v kin€ u nés vidi primérné 600 000 divaki, zatimco jeden dil ispéSného televizniho
serialu 1 500 000 divakt a vice. Upozortuji také na to, Ze takovy typ spoluprace musi byt v daném dilu
prislusné oznacen. Uvadi, Ze skrytou reklamu charakterizujeme jako reklamu, ktera propaguje produkt
nebo sluzbu a neni oznacena, coz oznacujeme jako nelegalni. NejcastéjSim oznacenim vyuziti takového
typu spolupréce je pismeny ,,PP*, standardné¢ na zacatku filmového dila, piSou autofi.

Event marketing

Event marketing neboli marketing udalosti, ptfedstavuje podle Vastikové (2014, s. 143) zinscenovani
zazitkll v¢etné jejich planovani a organizace v rdmci marketingové komunikace spolecnosti. Podle
autorky je jejim primarnim cilem vyvolat psychické a emociondlni podnéty, které budou mit pozitivni
vliv na image firmy a podpoii tak jejich obchodni zdméry.

Dle Vastikové (2014, s. 145) l1ze pro potieby marketingu délit tento typ akci do tii kategorii:

- Neziskové orientované akce. MiiZe se jednat napiiklad o konference, oslavy vyroci, tiskové
besedy ¢i besedy s obcany, nebo zavadéni nové vetejné sluzby. Jeji diivod kondni neni
orientovany na zisk pro danou spolecnost.

- Komerc¢né orientované akce. Pro navstévniky je tradi€né pfipraven atraktivni program, za
ktery si poradatel nechava zaplatit vstupné. Muize jit napiiklad o koncerty, divadelni
predstaveni, plesy, slavnosti, festivaly, sportovni soutéze. Velmi Casto je vstupné vybirané
v ramci téchto udalosti pouzivano ¢isté jako pokryti nakladt spojenych s konanim této akce

- a nechce na ni vyd¢lat.

- Charitativni akce. UGelem charitativni akce je sice vybrani penéz, ale na rozdil od
komer¢nich akci se v téchto pfipadech zachovava hlavni myslenka, kterou je samotny
charitativni ucel. Vybrané penize jsou nasledné¢ sméfované na pomoc v potiebnych mistech.
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Dle Kollarové (2014, s. 85) jsou podstatnou soucasti, a jsou velmi Casto vyuzivané v ramci event
marketingu, veletrhy a vystavy. Ta oznacuje tento typ udalosti jako multimédia. Ty jsou dle autorky
definované jako takova média, ktera kombinuji textovou a audiovizualni slozku.

Co se tyCe zafazeni mezi nastroje komunikacniho mixu, Kolldrova piSe, ze veletrhy a vystavy lze
zaradit do vice kategorii. Dodava, ze pokud naptiklad spolecnost vystavuje vysledky své produkce,
podava odborny vyklad ke konceptim a ptipadné také demonstruje vlastnosti nebo pouziti vyrobk,
1ze takovou akci zatadit do nastrojti podpory prodeje. Podle Kollarové (2014, s. 85) maji tyto zakladni
funkce:

- Informacéni. Veletrhy maji za tcel zprostiedkovat informace z rtiznych oblasti lidské ¢innosti,
které jsou nasledné prezentovany ucastnikiim dané udalosti. Vefejnost se tak neptimo v dané
oblasti vzdélava nehledé na diivod, z jakého na veletrh pfisla.

- Kulturni. Tato slozka veletrhu je zastoupena dvéma aspekty — vizuadlnim a estetickym. Je
tomu tak primarné z divodu, ze zde prostifednictvim prezentace produktd mohou byt
ukazovany aktualni designérské trendy.

- Korela¢ni. Veletrhy mohou ukazovat na nové sméry a nova témata. Mohou tak naptiklad
ukazovat vysledky lékatského vyzkumu, vyvoj novych technologii, konzumace urcitého
druhu potravin, nebo inovace v odévni oblasti.

- Komerc¢ni. Tento typ akei obecné prispiva k ekonomické prosperité organizatora, pramyslu
a obchodu. Kromé¢ nakladi pfimo investovanych do veletrhu se utraci nemalé mnozstvi
finan¢nich prostfedkii do ubytovani, stravovani, nebo volnocasovych aktivit. Neptimo také
tvoti pozitivni vztahovou vazbu mezi vyrobcem a zdkaznikem, coz ma také nepiimy vliv na
jeho hospodateni.

2.3 Marketingova komunikaé¢ni kampan

Podle Sipha (2016, s. 214) jsou marketingové komunika¢ni kampané nedilnou souc¢asti organizacnich
aktivit mnoha organizacich. Dopliiuje, Ze jejich obecnym cilem je informovat, pfipominat
a presvédcovat soucasné i potencialni zakazniky, aby podpofili organizaci nakupem jejich produkta.
Tento zptisob komunikace zéaroven hraje klic¢ovou roli v ovlivnéni rozhodovani konsumait a pfi
formovani preference znacky v myslich zdkaznik?, tvrdi Sipho. Sipho konstatuje, Ze marketéfi maji
k dispozici mnoho prvkl marketingové komunikace od reklamy ptes ptimy marketing, osobni prodej,
podpora prodeje a dalsi.

Karli¢ek a kol. (2016, s. 10) dopliuji, ze soucasny vyvoj trhu spéje k tomu, Ze marketingové
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firmy, ale také pro vladni a neziskové instituce, potazmo politické strany.
2.3.1 Priprava marketingové komunikaéni kampané

Vysekalova a Mikes (2018, s. 35) stanovuji nezbytné kroky, podle kterych by se mélo postupovat pii
ptipravé reklamni kampané. Podle autorti je nezbytné je dodrzet, aby byla pfipravena spravné a zasahla
snad co mozna nejvice relevantni cilovou skupinu ve spravny ¢as. jelikoz reklama je presvédCovaci
proces a jeji ucinnost byva velmi Casto problematickd. Vysekalova a Mikes§ (2018, s. 35) zminuji
nasledujici body jako nejzasadnéjsi pti piipravé marketingové kampang:

- Stanoveni cilti kampang.

- Potvrzeni rozpoc¢tu na reklamni kampan.

- Urceni cilové skupiny.

- Stanoveni pozadavkl na kampan a jejich formulace (dilezité pro reklamni agenturu).

- Formulace primarniho reklamniho sdé€leni, které¢ budeme chtit cilové skupiné sdélit a jak ji to
budeme chtit sd€lit, aby ji spravné porozuméla a byla dobfe interpretovana.

- Vybér médii, pomoci kterych chceme oslovit cilovou skupinu.

- Kontrola vysledki ti¢innosti dané kampané ve vztahu k naplnéni stanovenych cili.
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Karlicek a kol. (2016, s. 11) doplnuji, ze komunikacni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy
marketingovy plan. Pravé z néj komunikacni plan vychazi a je mu podfizen.

2.3.2 Stanoveni cili marketingové kampané

Pted tim, nez zapoc¢nou jakékoliv pfipravy na komunikacni kampani je podle Vysekalové a Mikese
(2018, s. 36) nezbytné stanovit si cile kampané, které jsou realistické a jsou v souladu
s marketingovymi cili a marketingovou strategii spolec¢nosti obecné. Vysekalova a Mikes (2018, s. 36)
definuji ekonomické cile kampané:

- zvyseni obratu ve srovnani s pfedchozim obdobim,

- zvyseni zisku,

- zvyseni trzniho podilu,

- zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby.

Autofi popisuji také mimoekonomické cile:

- ovlivnéni image znac¢ky nebo produktu,

- zvySeni stupn¢ znamosti znacky nebo produktu,

- zménu postoju ke znac¢ce nebo produktu,

- upevnéni nakupnich tmysli,

- upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti,

- zavedeni nové znacky.
Vastikova (2014, s. 128) dopliuje, ze jednim z podstatnych faktori, ktery rozhoduje o stanoveni téchto
cili, je faze zivotniho cyklu produktu, sluzby, nebo znacky. V zavadéci a rastové fazi je podle
Vastikové dulezité zejména budovani povédomi o produktu ¢i sluzbé, ve fazi zralosti jde potom
predevsim o posilovani image a preferenci znacky.

Srpova a kol. (2020, s. 85) dopliuji predchozi autory tim, Ze veskeré stanovené cile spole¢nosti by méli
byt specifické, metitelné, dosazitelné, relevantni a také Casove ohranic¢ené. Zaroven doporucuji rozdélit
si dlouhodoby plan plnéni do krat$ich obdobi. Pokud se napiiklad kazdy tyden bude firm¢ dafit tyto cile
plnit, v dlouhodobém méftitku to bude mit velky efekt, vysvétluji Srpova a kol.

2.3.3 Kalkulace rozpoctu

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 38-39) je pro sestaveni rozpocétu velmi dilezita zkuSenost, kde
Casto ale pomuze samotny selsky rozum. Autofi i pfesto upozoriiuji, ze jsou uréita pravidla, ktera by se
méla pfi sestavovani rozpo€tu dodrZzovat. Autofi zdiiraziiuji, ze v kazdém ptipad¢ je potieba si byt
védom toho, Ze ¢ast vynaloZenych pen¢z se nam nemusi vzdycky vratit. Efektivnost reklamy se podle
autorti obecné pohybuje okolo padesati procent.

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 38-39) piSou, Ze je dileZité si stanovit rozpocet, ktery ma spolecnost
k dispozici a stanovit kolik finan¢nich prostfedkt miZe na marketing prosadit. Doplnuji, Ze obecné
pravidlo, jak tyto naklady urcit neexistuje. Autofi v§ak uvadi ¢tyfi zakladni metody, které 1ze pfi tvorbé
rozpoctu pouZzit:

-  Metoda zistatkového rozpoctu. Tento pfistup se prakticky skoro nedd nazvat
metodou. Rozpocet na marketingovou kampaii totiz spolecnost alokuje podle toho, kolik
penéz ji zbude, respektive ,,tolik, kolik mtize*. Tato metoda neni doporucovéna, jelikoz
neddva do vztahu naklady na reklamu s obratem, ani jinym relevantnim ukazatelem.
Velmi snadno proto potom mtize nastat, ze naklady na marketing jsou ptili§ vysoké, nebo
naopak pfili§ nizke.

- Metoda procentualniho podilu z obratu. V takovém piipadé je rozpocet stanovovan
formou procenta z realizovanych prodeji objemu v minulém obdobi. Tento piistup také

16



neni vhodné doporucovat, jelikoz vyjadiuje, Ze objem prodeje je pfi¢ina a reklamni
aktivity nasledek. Stanovuje vysi rozpoctu do budoucna bez ohledu na to, jaka je
aktualni situace na trhu, coz neni ideélni. To primarn¢ z dtivodu, ze neumoziuje rychlou
reakci na aktualni situaci a nelze tak dlouhodob¢ planovat komunikacni strategii.

- Metoda konkurené¢ni parity. Metoda, ve které se naklady na marketing uréuji pomoci
pramérné vyse nakladi v daném odvétvi. Piedpokladd se, ze naklady konkurence
reprezentuji zkusSenosti v branzi a podminky jsou pro ostatni obdobné. I to miize byt
problémové, jelikoz se marketingova situace a cile jednotlivych organizaci mohou
vyrazn¢ odliSovat. Sledovani naklad konkurence je ale v kazdém piipadé dulezité pro
zaméteni komunikacni strategie v odvétvi.

- Metoda orientovana na cile. Celkové naklady urcené pro marketing jsou urcené
pomoci marketingovych cili spolecnosti, od kterych se nasledné vSechno odviji.
Podminkou pro realizaci této metody je ureni dané¢ho reklamniho cile, ktery je
m¢éfitelny. Spole¢nost také musi mit jednoznaéné urceny prostiedky a média, u kterych
musi znat jejich ndkladnost.

Metody, které uvadi Vastikova (2014, s. 128) se s témi vySe uvedenymi shoduji. Uvadi také
metodu ,,Netecnosti“. Podle autorky nejde o nic jiného, nez o urceni rozpoctu bez jakéhokoliv
ohledu na konkurenci a moznosti zakaznikt. To podle ni neni strategicky vhodny ptistup, i kdyz je

ve spousté organizacich velmi ¢asto uplatiiovan. Vastikova i ptes jeho nevhodnost vidi pozitivum

v tom, ze tvoii zékladni rozhodovaci bazi pro nasledujici obdobi a manazefi si diky nému rozsiti
obzory pifi odhadovani marketingovych investic.

Sipho (2016, s. 218) dopliiuje, Ze je potieba vyc€lenit rozpocet tak, aby podporoval dosazeni cild
marketingové komunikaci. Jde podle n€j o hlavni interni faktor, ktery je pfi planovéani strategii

vvvvvv

2.3.4 Stanoveni cilové skupiny

Podle Srpové a kol. (2020, s. 86) je pfi planovani marketingové kampané zadsadni uvédomit si, na jaké
zakazniky budeme chtit naSe vyrobky nebo sluzby cilit. Autofi tvrdi, Ze tento zplisob stanoveni cilové
skupiny ¢ita ti1 faze. Jde podle nich o segmentaci, targeting a nasledné positioning.

Srpova a kol. (2020, s. 87) popisuji, Ze v prvni fazi segmentace je potieba vygenerovat si co mozna
nejvice cilovych skupin, které by mohla firma oslovovat. Ty mohou byt definovany velikosti, kupni
silou, identifikovatelnosti, pfistupnosti, nebo tieba stabilitou, dopliuji. Targeting popisuji Srpova a kol.
jako ur¢eni 1-3 klicovych segmentl, na néz se bude spole¢nost primarné zamétovat. Posledni fazi je
positioning, kde by firma méla chtit dlouhodob& komunikovat takovym zplisobem, aby se v myslich
zakazniki dostali na to spravné misto s porovnanim s konkurenty, uzaviraji autofi.

Svecovéa a Veber (2021, s. 93) dopliuji, Ze cely proces stanoveni cilové skupiny miize byt doplnén
krokem “diferenciace”. Autofi piSou, ze se dostdva mezi targeting a positioning. Jeji hlavni naplni je
analyza konkuren¢nich produkti a nalezeni vhodného zptisobu odliSeni se od nabidky produktd
konkurence, dodava Svecova a Veber.

2.3.5 Volba vhodnych médii

Vysekalova a Mikes (2018, s. 40) piSou, Ze pfi pripravé kampané je nutné vybrat takova média, ktera
tvoii tzv. medialni mix spolecnosti. Ty je podle autorli potieba vybrat tak, aby oslovila nasi cilovou
skupinu, prenasSela adekvatné informace a dokézala spravnym zplisobem vyvolat emoce. Pouze tak
bude podle autori spole¢nost podle nich schopna naplnit stanovené marketingové cile. Dle Vysekalové
a Mikese (2018, s. 40) je proto potieba:
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- Stanovit typy médii podle toho, jak odpovidaji cilim kampané nebo jejim etapam.

- Stanovit jejich optimalni kombinaci.
Sipho (2016, s. 214) zdUraziiuje, ze existuji piipady, kdy je cilova skupina spolecnosti velmi Siroka
a je proto pouzivat adekvatni komunikacni mix. Dopliluje, Ze marketéfi musi casto cilovou skupinu
spolecnosti dale segmentovat a urcité kanaly pfizpsobit na miru t€émto segmentim, aby méla
komunika¢ni kampai co nejefektivnéjsi zasah.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 40) tvrdi, Ze moderni technologie a véda piinasi do svéta neustale nové
moznosti, a proto se tak nastroje komunika¢niho mixu dynamicky méni a adaptuji. Je proto podle
autorti potieba neustale sledovat vyuzivani jednotlivych nastrojui a jejich podil konzumace cilovymi
skupinami.

2.3.6 Implementace kampané

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 136) se pii vykonani samotné kampané muize firma rozhodovat,
zda si ji zprostfedkuje sama, nebo k tomu vyuzije agenturu. Dopliuji, Ze v ptipadé vybéru agentury je

wewvr
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m¢éla od znacky chtit situacni analyzu, definici cilové skupiny, zjisténi znalosti spotiebitele, nebo tieba
kritéria hodnoceni kampang.

Pti samotné implementaci musi firma kléast diraz na jeji efektivnost, tvrdi Vysekalova a Mikes (2018,
s. 107). Reklama by podle nich méla byt pfimétené informativni a pfiméfené emocionalni. Aby se libila
a méla tak vytouzeny dopad, je potieba, aby byla zaroven inteligentni, zabavna, vizualné silna, lidska,
pozorna k detailim a jedinecnd, pisi Vysekalova a Mikes (2018, s. 101)

2.3.7 Vyhodnoceni kampané

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 109-110) tvrdi, ze v ramci vyhodnoceni kampané¢ mizeme meéfit
efektivnosti reklamy ¢i marketingové komunikace kvantitativnimi a kvalitativnimi ukazateli. Dle jejich
slov 1ze kvantitativni méfeni rozdélit do dvou skupin podle toho, zda méfi dosah ¢i dopad plsobeni
kampanég. Autofi definuji dosah kampané v praxi pfedevSim skrze medialni ukazatele pti porovnani
riznych médii a kampani. Dle Vysekalové a MikeSe je stejné diileZité sledovani dopadu marketingové
komunikace, ktera predstavuje opravdovy efekt plisobeni. Slovy autorti neni dopadu bez dosahu, i kdyz
velké dosahy nikdy nezarucuji velky dopad. Vysekalova a Mikes (2018, s. 111) na zavér dopliuji, Ze
je zasadni spravné zacilit cilovou skupinu, aby mohla mit efektivni dopady popisované vyse.

2.4 Metodika

V préci je feSen problém marketingové komunikace se zaméfenim na marketingové komunikacni
kampané¢ znacky GoldBee spolecnosti Czech Soul s.r.o. Tato znacka figuruje ve velmi dynamickém
oboru, ve kterém jsou k udrzeni kroku s konkurenci marketingové aktivity nezbytné. Marketingova

piistupy, ukazuje piehled marketingovych komunikac¢nich kanaldi, které spolec¢nosti vyuZivaji.

V teoreticko-metodologické casti je provedena literarni reSerSe, diky které jsou vymezené
nejrelevantnéjsi terminy zkoumané problematiky. V praktické ¢asti je nejprve provedena analyza
marketingové komunikace GoldBee, kterd bude vyuzita pfi nasledném srovnani s komunika¢nim
piistupem konkurenti.

Pro zpracovani praktické ¢asti bude vyuzit mimo jiné benchmarking. Tato metoda vyuZzivéa srovnani
marketingové komunikace spole¢nosti GoldBee s marketingovou komunikaci jejich konkurentd. Tito
konkurenti byli stanoveni na zaklad¢ e-mailové konverzace se zaméstnancem Goldbee. Byli tak
identifikovani jako hlavni konkurenti znatky GoldBee. Na zakladé¢ benchmarkingu je poté mozné
definovat a identifikovat oblasti, ve kterych mtze GoldBee svou marketingovou komunikacni strategii
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zlepsit. V praci je provedena také obsahova analyza, ktera detailné popisuje nékteré z kampanovych
kreativ spole¢nosti. Popisuje jejich obsah, formu, zptisob piedani divakovi, formalnost, pouzita slova,
véetné zkoumani interakce publika a jejich nazord. Pro uréeni piesnéj$iho marketingového piistupu
a vysledkt marketingovych komunika¢nich kampani spole¢nosti bylo komunikovano se zastupci firem
GoldBee a Lelosi prostfednictvim emailu.

Pro ucely sekundarni analyzy bude Cerpano z databdze MML-TGI. Vysledky této analyzy pomohou
uzs§imu definovani cilové skupiny a lepSimu pochopeni nakupnich vzorci zakaznikt. Zakazniky
zaroven definuje na Grovni geografie, demografie, zivotniho stylu a ndkupniho chovani.

Na zaklad¢ veskerych zjisténych skutecnosti ve vyzkumné ¢asti praktické Casti je vznesen navrh
komunika¢ni kampané GoldBee.

2.5 Limity prace

Limitem prace je Cerpani starSich dat z databdze MML-TGI, nez jsou nejnov¢jsi data. Ty v rdmci
organizace, ve které byla data stazena, nebyla k dispozici.

Omezenim je také absence pfistupu k internim datim spole¢nosti zkoumané i konkurenénich. Pro
komplexné&jsi a presnéjsi analyzu a nasledny navrh marketingové kampané by bylo potfeba mit
k dispozici vysledky jednotlivych kampani a dalSich internich dat a informaci.

Poslednim limitem prace je také omezeny pocet vybranych konkurentd k analyze. V ptfipadé analyzy
jinych konkurentt je pravdépodobné, ze by mohli byt i ti pro analyzu pfinosni a stejné tak pro vysledny
navrh komunika¢ni kampang.

2.6 Prakticky prinos pro spole¢nost Czech Soul s.r.o.

Tato prace pomuze spolec¢nosti Czech Soul s.r.o. v rozvoji marketingového komunikacniho piistupu
znacky GoldBee. Diky tomu bude moci lépe dosahnout svych marketingovych cili. Prakticka ¢ast je
provedena velmi komplexné. Krom¢ analyzy marketingové komunikace GoldBee samotné, o které ma
vedeni firmy jednoznaéné prehled, je také provedena podrobna analyza komunikace jejich hlavnich
kampané. Ty jsou v préci shrnuty, diky ¢emuz piinasi jednoduSe komplexni piehled o komunikaci
konkurence.

Bakalaiska prace také vyuziva analyzu dat MML-TGI. Ta spolecnosti popisuje soucasné trendy
v nadkupnim chovéni spotifebiteld. Diky riznym otdzkdm z né€kolika okruhti nakupovani popisuje
cilovou skupinu GoldBee. Veskeré tyto informace lze vzit pfi navrhu marketingové kampané v potaz.

Koneény navrh kampang, jak jiz bylo zminéno, pomtze GoldBee s plnénim svych marketingovych
cili. Diky implementaci novych komunikaénich kandlli a strategii bude dochédzet ke zvySovani
povédomi o znacce. S velkou pravdépodobnosti diky tomu ziska nové zakazniky a dojde tak ke zvyseni
poptavky po jejich produktech. Komplexni komunikace, ktera udrzi nejsilngjsi prvky jejich soucasné
komunikace a ptida ty nejsilnéjsi prvky konkurentii, jim zaroven bude napomocna pii udrzovani
soucasnych zakaznikl. Navrhovany pfistup da spolecnosti ptedstavu o zptsobu vyuzivani kanald, které
v soucasnosti nepouziva. Pfi jejich implementaci miZe nésledné vyhodnotit, zda je pro né€ tento ptistup
vyhodny, ¢i nikoliv.

2.7 Cil bakalaiské prace

Cilem této bakalarské prace je, na zaklad¢ vysledki analyzy, navrhnout marketingovou komunikacni
kampan pro znacku GoldBee spolecnosti Czech Soul s.r.o., ktera této znacce prinese nové zakazniky,
zvysi povédomi v cilové skupiné€ a navysi celkové prodeje. Navrhovana marketingova komunikacni
kampan bude vychazet z analyzy soucasnych marketingovych strategii spolecnosti GoldBee, jejich
konkurenti a cilové skupiny. Marketingova kampan bude navrzena tak, aby byla maximaln¢ G¢inna,
efektivni a pfizplisobend potfebam a preferencim cilové skupiny znacky.
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3 Prakticka cast

V praktické ¢asti je charakterizovana spole¢nost Czech Soul s.r.o., jeji znacka GoldBee a zaroven je
analyzovana jeji marketingovd komunikace. Nésleduje analyza komunikace jejich relevantnich
konkurentli a analyza dat MML-TGI. Kapitola je uzaviena samotnym navrhem marketingové
komunika¢ni kampané pro GoldBee zalozeném na poznatcich z této ¢asti.

3.1 Charakteristika spole¢nosti Czech Soul s.r.o.

Czech Soul s.r.o0. je mezinarodni sit” internetovych obchodu, kterd zajistuje vyrobu, dovoz, distribuci
a ptimy prodej celkové 18 znackam pisobici ve ¢tyfech riznych odvétvich (czechsoul.cz, 2023). Podle
spolecnosti byla zalozena v roce 2014 Janem Kocafem. Na svych strankach se pysni vice nez 30 000
zakazniky. Dle Czech Soul jeji znaCky pusobi v odvétvi tabakovych vyrobkd, mody, suplementi
aelektronickych cigaret.

Své poslani firma Czech Soul s.r.o. (czechsoul.cz, 2023) prezentuje jako nekone¢ny cil, kterého nikdy
nemohou dosahnout. Dle slov spole¢nosti je pro né cilem absolutni spokojenost jejich zakazniki,
partnerd, zamé&stnancii a neustdld prosperita vSech zcastnénych v materidlni i osobnostni roving,
véetné partnerskych vztaht.

Dle webovych stranek spoleénosti (czechsoul.cz, 2023) sidli spole¢nost v Ceské republice v Brng.
Tvrdi, ze ji vnima jako nejvice strategické misto v celé Evropé. V Brné se totiz nachdazi stied Evropy,
diky ¢emuZz maji geografickou vyhodu pro rozsifovani obchodu po celé Evropé€, doplituje Czech Soul
s.r.0. na svych webovych strankach.

Firma uvadi (czechsoul.cz, 2023), ze v odvétvi tabakovych vyrobku patii do jejich portfolia napiiklad
znacky XQS, Makla, Molens, Thunder, nebo Oliver Twist. V odvétvi suplementd to jsou TF7 Labs
a RSP Nutrition, dodava firma. Nejéetné&ji je dle Czech Soul s.r.0. zastoupené odvétvi mody. Zde patii
znacky Better Bodies, SugarBird, Hugz Jeans, Labella Mafia, nebo GoldBee (czechsoul.cz, 2023).

3.2 Znacka GoldBee

Znacka GoldBee byla podle internetovych stranek (goldbee.cz, 2023) zalozena v roce 2020. Hlavni
myslenkou této znacky bylo vytvofitruéné sitou znacku pochézejici z Ceska, dodava na internetovych
strankach. Dle Goldbee by méla klast zaroven dtiraz na to, Ze bude plné eticka a maximalné ekologicka.
Pisi, Ze jejim cilem je vytvaret moderni, minimalistické, a hlavné pohodIné obleceni pro zeny. GoldBee
se primarn¢ zameifuje na sportovni obleceni. I pfesto 1ze v e-shopu znacky nalézt vSestranné kousky,
které si 1ze vzit naptiklad do mésta, piSe Goldbee. Své produkty prezentuje jako kvalitni produkty za
dostupné ceny (GoldBee.cz, 2023).

Goldbee uvadi (goldbee.cz, 2023), ze v katalogu produkti spolecnosti 1ze nalézt zejména rucné Sité
a bezesvée leginy, sportovni podprsenky, crop-topy, krat'asy, mikiny, teplaky, nebo plavky. Nabizi také
velmi Siroky vybér posilovacich odporovych gum, dopliiuje znacka. Konstatuje, ze diky této pestré
a kvalitni vyrob& se 18.11. 2021 znaka GoldBee stala jako prvni v Ceské republice soudasti
evropského modniho gigantu Zalando.

Podle Goldbee (goldbee.cz, 2023) se snazi byt pro své zakazniky maximalné transparentni. Pise, ze se
netaji pivodem a zpisobem vyroby svych produktt. Velkou ¢ast sortimentu totiz podle znacky vyrabi
ptimo v dilnach v Ceské republice, kde jejich produkty §iji kmenové §vadlenky. Vzhledem k tomu, Ze
GoldBee nabizi bezesvé leginy, jejichz technologi¢nost je narocna, spolupracuji také s italskymi
dodavateli, dodava na internetovych strankach. Zaklada si na tom, aby cela vyroba probihala pod jejich
kontrolou vyhradné v Evropé (GoldBee.cz, 2023).

GoldBee (goldbee.cz, 2023) se vydalo cestou udrzitelné a moralné odpovédné vyroby. V kolekcich
znacky lze proto nalézt tricka z organické bavlny, nebo ceské leginy usité z certifikovanych latek, pise
znacka. Pro takové produkty vytvofila samostatnou kategorii ,,Udrzitelnost” (GoldBee.cz, 2023).
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3.3 Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

V nasledujicich podkapitolach je provedena analyza marketingové komunikace zkoumanych znacek.
Jde o znacku GoldBee a nasledné jejich hlavni konkurenty Lelosi a Nebbia. Jsou také analyzovany data
z databaze MML-TGI.

3.3.1 Analyza marketingové komunikace znacky GoldBee

Marketingova komunikace znacky GoldBee je velmi specificka a ve vétSiné piipadu se vyrazné od
konkurence odliSuje. Dle e-mailové komunikace se zaméstnancem GoldBee firma v ramci svého
marketingu investuje 95 % svého rozpo¢tu na marketing do socialnich siti a 5 % nasledné do placenych
¢lankda.

O marketingovou komunikaci se stara vlastnik znacky GoldBee Jan Kocaf. Ten se snazi pomoci
svérazného humoru vtipnym a zaroven informativnim zpiisobem piedat informace o svych produktech.
Ve svych propagac¢nich materidlech pfitom pouZziva své zaméstnance. Na vétSin€ platforem maji velmi
dobrou frekvenci pridavani ptispévkl. Ty pridavaji ve vétsiné pripadl kazdy den, néktery den ptidaji
ptispévkt dokonce nekolik. V komentafich velmi ¢asto s publikem komunikuji a na jejich poznamky
¢i dotazy odpovidaji. Ve svych piispévcich se neboji cerného humoru, délani si legrace z druhych ¢i
drzosti. Sazeji tim tak na to, Ze se jejich ptispévky budou sitit a dostanou se k $irsi cilové skuping.
Pokud jde 0 podporované ptispévky, GoldBee nejcastéji podporuje piispévky, které zaroven zveiejiuje
na popisovanych kanalech.

Nejcastéji vyuzivanym formatem jsou videa to¢ené vertikalné. Toho vyuzivaji tak, ze stejna videa
pouzivaji na vSech médiich a nemaji tak tolik prace s vytvaienim obsahu pro kazdé¢ medium zv1ast.
Samotna videa a piispévky se pak nejc¢astéji tykaji produktd samotnych, reakci na komentate, nebo si
pouze z n€kterého tématu délaji legraci.

Kanaly, které GoldBee pouziva k marketingové komunikaci jsou blize popsany v nasledujicich
podkapitolach.

Reklama ve vyhledavani

Dulezitou sou¢asti marketingové komunikace znacky GoldBee je nepochybné reklama ve vyhledavani.
Vzhledem k tomu, Ze jde o e-shop, mnoho potencialnich i souc¢asnych zakaznikl si bude spolecnost
vyhleddvat napt. pifes Google nebo Seznam. Spolecnost do tohoto typu reklamy investuje a jeji
vysledky Ize vidét na nasledujicich ptikladech.

Obrazek 3 Ptiklad reklamy ve vyhledavani GoldBee (ekologicka vyroba)

Sponzorovano
goldbee.cz
@ www.goldbee.cz/
Ekologicka vyroba - Ceska znacka
damského obleceni

Dokonalé ruéni zpracovani kazdeho Svu. Specialné
vyvinuté materialy pro maximalni pohodli. Objevte..

Zdroj: google.com (2023)

Firma zde komunikuje nejzasadnéjsi informace z hlediska firmy. Jednou z nich je, Ze veSkera jejich
vyroba je ekologicka a ze se jedna o Ceskou znacku, jak lze vidét na obrazku 3. Vypichuji také ru¢ni
zpracovani a pouZiti specialné vyvinutych materialii pro maximalni pohodli. NiZe lze vidét dalsi ptiklad
reklamy ve vyhledavani.
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Obrazek 4 Ptiklad reklamy ve vyhledavani GoldBee (ru¢né $ita moda z Ceska)

Sponzorovano -

, 9goldbeecz

www.goldbee oz

Ruéné sita moda z Ceska - Obledeni
vyrabéneé v Brné

Objevte kouzio ruéné Sitych a bezesvych legin
odporovych gum a dalSich sportovnich kousku

Hodnocenl inzerenta gol... Zasady vracen| zboZi
4.9 (314 U vét3iny polozek ~30 d

Zdroj: google.com (2023)

Firma také velmi casto komunikuje, Ze jejich produkty jsou vyrabéné v Brn¢€ a snaZzi se tim tak zdaraznit
lokélni vyrobu, doklada obrazek 4. Dale prezentuje jejich tadu sportovnich produkti. V ramci
vyhledéavaci reklamy mé firma také sponzorované své produkty, jak ukazuje obrazek 5.

Obrazek 5 Ptiklad reklamy ve vyhledavani GoldBee — produktovy katalog

1
AKCE ©

/

b
Push-Up leginy GoldBee 7/8 GokiBee Mikir ee Body GOLDBEE
GOLDBEE s Leginy Doba Ledova Cross Black.. SHAPEWEAR
1399 Ke 1251 K& 1303 2 490 K& 158820 K& 888 K& 1000
7 Sportisin

Exira leginy Aklin C
+ doprava 2a &

FUBO Fitness Bedyma.c

Z

Z webu Google Z webu Google Zwi

Zdroj: google.com (2023)

Tento vybér se objevi, pokud zakaznik zada do vyhledavani kli¢ové slovo ,,GoldBee*. Pokud si je
navstévnik vyhleda, mize okamzité zacit listovat katalogem produktti této spole¢nosti a hned védét, jaké
vyrobky spole¢nost nabizi. Nutno také podotknout, Ze i kdyZ na e— shopu GoldBee v momentalni dobé
béZi 20% sleva na vSechny produkty, nejsou Zadnym zptsobem komunikovany v textaci reklamy ve
vyhledavani.

Facebook

Jednou z hlavnich platforem v ramci socialnich siti, kterou GoldBee vyuziva, je Facebook. Vystupuji
zde pod profilem ,,GoldBee Europe®, na které maji ptes 10 000 sledujicich. V porovnani se sitémi
Instagram a TikTok jde tedy o nejnizsi pocet sledujicich z téchto tii platforem. Jelikoz je komunikace
na socialnich sitich pro GoldBee stézejni, jsou na pridavani piispévki velice peclivi. AZ na nékteré
vyjimky ptidavaji ptispévky kazdy den, nékteré dny ptidaji dokonce az tfi piispévky. To ma
jednoznacné pozitivni vliv na jejich dosah a udrzeni si blizkého kontaktu s jejich publikem.

Leginy konkurence jsou prihledné

Jednim z formati, které GoldBee pouziva, jsou videa. Autofi zde zvetejnuji stejna videa, jako naptiklad
na platformu TikTok. V tomto pfipadé se jedna o kratké iiderné video, kde Jan Kocaf, majitel znacky,
porovnava pruhlednost legin konkurence a legin GoldBee. Zjistuje, ze skrze leginy konkurence je vidét
svétlo, zatimco pies jejich leginy svétlo vidét neni.
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Obrazek 6 Priklad reklamy na Facebooku GoldBee — prithledné leginy

¥ GoldBee_Europe

R a
Leginy od nasi fke rence.. jsou prisvitnél g Ale nade nova latka #SecondSkinULTRA & No....
co na to fict?

Lepsi leginy prosté nenajdes! httpsy//www.goldbee cz/vyhiedavani/?

Ruéné ité leginy z Ceska | GoldBee Koupit

OO 112
Zdroj: facebook.com (2023)

Timto zpisobem se tak snaZi vyzdvihnout produkty znac¢ky GoldBee. V daném videu, které znazoriuje
obrazek 6 se o nich dokonce neboji mluvit jako o téch nejlepsich produktech na svété. Tento prvek je
velmi dulezity a dodava zakazniktim pocit, Ze jejich produktiim mohou opravdu divétovat. Dle statistik
ptispévek vidélo 3,6 tisice lidi, ziskalo 118 reakci v podobé likl a jsou u n¢j 4 komentare, kde néktery
znich nesouhlasi napt. s vyznamem,,prahlednosti®. Stejné video spole¢nost zvefejnila také na TikToku,
kde bylo ale vyrazné uspesnéjsi, jelikoz ho vidélo 100 000 tisic lidi a zaznamenalo 80 komentait. Video
je jinak graficky dobte zpracované. Obsahuje i titulky, které upoutavaji pozornost, ale také umoziuji
divakiim video sledovat bez zapnutého zvuku. Uéelem videa je jednoznaéné informovat o kvalité svych
produkti a provést srovnani s konkurenci, ve kterém vychazeji jednoznacné jako ti s kvalitngj$imi
produkty.

Grafika nemame, ale leginy mame bozi

GoldBee na svij facebookovy profil pfidava také velmi Casto statické obrazky. I piesto, Ze na né lze
umistit méné informaci nez do videa, které spolecnost k marketingové propagaci vyuziva Castéji, i ty
obrazky maji svou nezaménitelnou funkci a zdkaznici na né€ reaguji pozitivne.

Na tomto piispévku je vyfocen majitel GoldBee, Jan Kocaf, spole¢né s jeho zaméstnankyni. Fotografii
doplnuje text, ze grafika nemame, ale leginy maji bozi. V popisku je dale upfesnéno, ze jim nedava
smysl utracet velké penize za grafika, kdyz jejich vyrobky jsou skvélé 1 bez takové spoluprace.
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Obrazek 7 Priklad reklamy na Facebooku GoldBee — grafika nemame

Zdroj: facebook.com (2023)

Tento ptispévek, zndzornény na obrazku 7, sklidilo 149 reakci a 19 komentéit. Pfevazna vétsina z nich
je velmi pozitivni, bud’ si z daného tvrzeni dé€la legraci, nebo jim samotny pfispévek ¢i propagaci
obecné chvali. Zde se opét hodi vyzdvihnout sebevédomou propagaci svych produktt, kdy o nich
majitel fika, Ze jsou bozi. Jeho presvédcenost 0 tomto faktu dokaze divaka presvédcit a mize tak byt
o krok blize k nakupu. GoldBee zde na nékteré komentare vtipné a vécné reaguje, coz zakaznikovi
pomaha citit se byt vice soucasti dané znacky.

Reakce na komentar

Velmi ¢astym formatem prispévku, které znacka ke své marketingové propagaci pouziva, je reakce na
komentat navstévnika profilu. V tomto piipadé€ jedna z komentujicich spole¢nosti vytyka, ze svych
legin prodavaji malo, protoze jsou predraZzené. Navrhuje jim strategii, aby ceny snizili, investovali
méné do marketingu a reklamu délali pouze tém produktim, které se neprodavaji. GoldBee na tento
komentai humorné reaguje popiskem piispévku. V ném pise, Ze se vV posledni dobé objevuje hodné lidi,
ktefi komentuji situaci spole¢nosti v domnéni, ze jejich situaci rozumi a co si mysli, Ze jejich nazor
vSechny zajima, doklada obrazek 8.

Obrazek 8 Priklad reklamy na Facebooku GoldBee — reakce na komentat
x @ = o 8

... GaldBoo Eurapo

goldh 2

’ Veronika

\Y

Zdroj: facebook.com (2023)
V prvni fadé je nutné podotknout, Ze reakce GoldBee na tento komentat je pomérné odvazna
a n¢kterymi by mohla byt povazovana za drzou. Do celkového konceptu zptisobu komunikace
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spole¢nosti vSak zkratka zapada. GoldBee si je svou strategii natolik jista, Ze se neboji svym zptisobem
udélat z takového komentéie srandu a ironicky podotknout, ze budou nadale uplatiiovat strategii, ktera
jim funguje.

Prispévek zaznamenal 78 reakci a z toho 24 komentatt. Ty jsou opét z vétSiny piipadd humorné a délaji
si ze sleCny, ktera komentar napsala, srandu. Vyjadiuji tak spolecnosti podporu, na ¢emz je evidentni,
ze komunita znacky na socialnich sitich je velice silna. Prispévek je psan obecné velmi neformalné,
specifickou mluvou a jeho ucel je pobavit své sledujici.

Instagram

Pro GoldBee je Instagram dal$im velmi zasadnim a hojné vyuzivanym médiem. Vystupuji zde pod
nazvem ,,GoldBee ecurope®, maji zde skoro 43 000 sledujicich a na jejich profilu je celkové 866
ptispévki. Mira interakce na této platformé je vysoka. Vyuzivaji se zde stejna videa jako na ostatnich
platformach. Zarovei také velmi Casto vyuzivaji format stories. Tam ve vétSiné piipadech pouze sdili
ptispévky, které ptidavaji na zed a ndvstévnik zde nenarazi na zadny unikétni obsah.

Pomoc ostatnim holkam, které jsou pri téle

Firma se neboji Casto piidavat piispévky na kontroverzni témata. Jedno takové je prezentovano v tomto
videu. Zaméstnankyné GoldBee Betty vyzyva veskeré holky, které jsou pii téle stejné jako ona, aby
napsali svou zkusenost s produkty GoldBee. Jejich produkty jsou totiz z velké vétSiny vyrabény pro
nadstandardni velikosti, pfipadné se stahujici gumou. Ty mohou lidem s vétsi hmotnosti usnadnit
kazdodenni fungovani. Ve videu komunikuje, aby vSechny holky, kterym pomohly, napsaly svou
zkuSenost a pro¢ je ma rada. Vyzyva, aby tento typ holek drzel pfi sobg¢.

Obrazek 9 Priklad reklamy na Instagramu GoldBee — pomoc ostatnim holkam

Zdroj: Instagram.com (2023)

Timto zpiisobem tak chce znacka §ifit idealné pozitivni recenze a zkuSenosti jejich zdkaznikd, které
byvaji pro potencialni kupujici velmi dtlezité. Prispévek, jehoz nahled lze vidét na obrazku 9, sklidil
459 likt a 27 komentait. Ty jsou velmi razné. Nekteré chvali a Betty se zastavaji, jiné tvrdi, Zze kdyby
tyto holky méné jedly a vice sportovaly, tak produkty tohoto typu nepotiebuji. Takové nazory byvaji
v komentafich u videi GoldBee bézné. Firma se jich vSak neustale zastava a mize jim tim tak dodavat
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pocit soudrznosti. Mluva zaméstnankyné spole¢nosti je pfijemnd, klidna, formalni a je doplnéna
klidnou hudbou jako podkres.

Reakce na komentar

| zde se objevuje reakce na komentat, tykajici se tématu, které bylo zminéno vyse. Komentujici pod
néjaké video napsal, ze kdyby tyto holky vice cvicily, nemusely by nosit stahujici leginy. Hlavni
aktérkou videa je opét Betty, ktera je prezentovana jako holka, ktera je také pti téle, produkty GoldBee
nosi a jeji nadvaze pomahaji. V samotném videu poté obhajuje, pro¢ produkt uziva. Rika, Ze to nenosi
pouze aby vypadala dobfte, ale Ze stahujici leginy maji skvély zpevnujici efekt. Doplituje, ze svou
funkci plni skvéle i po porodu, béhem menstruace, nebo tieba pfi diastdze. Nahled popisovaného
prispevku lze vidét na obrazku 10.

Obrazek 10 Priklad reklamy na Insta

=

ramu GoldBee — reakce na komentaf

Zdroj: Instagram.com (2023)

Dokazuje to, Ze zaméstnanci GoldBee si své produkty dokazou obhajit bez ohledu na pozitivni nebo
negativni recenze. V komentarich, kterych je u tohoto ptispévku 23, jsou pozitivni reakce nejcastéji od
zenského publika, které Betty brani. Jini naopak produkt kritizuji, ze tyto zeny pfi téle podporuje
nespravnym smérem a ze jim skutecn€ nepomuize. Video je primarné informativni a snazi se
komunikovat benefity a situace, kdy se jejich klientele mize produkt hodit.

TikTok

Dalsim vyznamnym komunika¢nim kanalem, ktery GoldBee vyuziva je TikTok. Na této platformé
vystupuji pod profilem ,,GoldBee eu®, na které¢ maji k listopadu 2023 ptiblizné 113 000 sledujicich.
V porovnani s ostatnimi platformami se proto TikTok da povazovat za jejich hlavni marketingovy
kanal. | zde si zachovavaji sviij osobity, a pro znacku jiz specificky, humor.

Pti pohledu na seznam videi na jejich profilu jako prvni zaujme jednotny vzor vSech videi. Ten je vzdy
tvofen nahledovou fotografii specifickou pro dané video a je doplnény ¢ervenym rameckem, ve kterém
je slovo vystihujici prispévek. Obrazek 11 ukazuje, jak pfispévky na TikToku vypadaji. Lze si zaroven
zobrazeni, ale i ty ,,méné uspésna‘“ dosahuji po¢tu zobrazeni v fadech desitek tisic. Valna vétSina videi
je natoCena ve vnitinim prostiedi, tedy ze sidla znacky GoldBee, kde jsou veskeré jejich produkty
vyrabeny.
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Obrazek 11 Nahled profilu TikToku zna¢ky GoldBee

Videa @ Lajknuto

Kdo z vds nds nabonzo.. Odpovédat viivateli ...

Odpovedét udivatel ... JeMiToJedno & Takze...

Zdroj: TikTok.com (2023)

Tedjetv .. Ochlasta je na odvykaé... TakZe pevahe] & Ty

V nasledujicich odstavcich jsou blize rozebrané nejvice specifické ptispévky, na kterych je blize
popsany zpusob marketingové prezentace v ramci socialn¢ sité TikTok.

Nejsledovanéjsi video na profilu

Jde o video, které¢ doséhlo pfes 875 000 zobrazeni a stalo se tak nejsledovanéjsim videem na profilu
GoldBee. Ziskalo také 73 000 likd, zaznamenalo 845 komentaiti a 7240 ulozeni. Pfedmétem videa je
reakce na komentaf sledujiciho z n€kterého z ptedchozich videi, ktery se ptal, zda si délaji srandu, ze
u nich pracuji malé déti. GoldBee na tento komentaf reaguje ¢ernym humorem az ironicky, Zze u nich
déti pracuji 24 hodin denn¢.

Obrazek 12 Priklad re

e o

klamy na TikToku GoldBee — nejsledovanéjsi video

goldbae europe : 7-20

Odpovéds

(o} 9 Nahidsit

Zivateli @Viki Jurdiiové je to tak &

2 BackIn Your Life (instrumental) - Track and Field

@ @ R 70 Q000 »
Mo e liklok comj@goldbes euvidec/7..  Kopirovat odkaz

Komentafd (811)

° davidmagnusek
umfel jsem & & @

Jan Slamitch
3 mésice? & & To nema cenu ani dévat wplaty V)
e 4

surv
: o na do pici ty si mega zhubl a namdkl jsi se! respekt
délate si srandu? ®

(prosim Feknéte Ze jo
a je to nahrané)

Brambora
0d kolika se tam mize pracovat? 7
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Zdroj: TikTok.com (2023)

Komentafe k tomuto piispévku zndzornéném na obrazku 12 jsou velmi pozitivni, v§ichni reaguji velmi
vtipné a autoriim vyjadiuji podporu. I diky kontroverznosti a tim velkou mirou interakce mélo video
velky dosah. Video je natoceno v pracovnim prostiedi vyrobny znacky a je podano obecné velmi
neformalné. Jeho ucelem je jednoznacné pobavit, coZ se dle reakci Vv komentatich autoriim podafilo.
GoldBee tento styl videi, kdy reaguji na néjaky jiny komentar v predchozich videich, pouzivaji pomérné
Casto, a tak bychom na jejich profilu nalezli takovych videi vice.
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Sleva 20 % na vSe

GoldBee také na socialnich sitich ¢asto komunikuje rizné slevové akce. Ty se vsak opét neboji
prezentovat humornym zptusobem. Na videu figuruje Ivana, vedouci Svadlen, ktera sledujicim slevovou
akci sdéluje. Je velmi autenticka a vtipna. Ve videu fika, Ze jejich $éf odjel na 1éCeni a kdyz tam neni,
tak si mohou délat co chtéji a tim padem davaji slevu 20 % na vSechny produkty. Nazev tohoto
slevového kodu se také snazi od konkurence odliSovat, jeho nazev je totiz ,,JvanaJeBigBoss*.

Obrézek 13 Piiklad reklamy na TikToku GoldBee — 20% sleva

e

Zdroj: TikTok.com (2023)

Toto video natoc¢ené v pracovnim prostiedi znacky sklidilo celkové ptes 19 000 zhlédnuti, 1035 likd
a 24 komentaid. Jeho ndhled 1ze vidét na obrazku 13. Veskeré komentare jsou opét pozitivni. V jednom
z nich se dokonce fanousek pt4, kam chodi na tak dobré marketingové napady, coz je ditkazem toho,
ze jejich ptispévky dokézou opravdu zaujmout. Sleva je jasné a dlirazn€ znazornéna, kromé mluveného
slova jsou nejdulezitéjsi informace znazornény pomoci textu ve videu. Celkova mluva Ivany na videu
je neformalni a ma kromé¢ informovani o slevé také pobavit, coZ je obecné pro znacku typické.

YouTube

Firma je velmi aktivni i na platformé YouTube. Maji zde 2,4 tisice odbérateld. Nejcastéji to¢i format
»Shorts*, ktery je specificky vertikalnim formatem videa. Pro firmu je to velice vyhodné, jelikoz zde
mohou pouZit stejnd videa, jako pouzivaji pro ostatni komunika¢ni platformy. Horizontalni format,
ktery je specificky pro klasicka videa v ramci YouTube vyuzivaji pouze malo. Videa tohoto typu
ptidala v poloving listopadu a naposledy pted tim pted 5 mésici.

Horizontalni format — podpora lokalnich vyrobci

Na tomto videu vyzyva Jan Kocat k tomu, aby ¢esti spotiebitelé tyto Vanoce podporovali pouze lokalni
vyrobce. Zdiirazituje pritom, Ze je jedno, zda podpoii pravé je, nebo jejich konkurenci. Tento zpisob
je velice sympaticky, jelikoz dava zakaznikovi na vybér, netlaci ho ptehnané do nakupu a dava tim
najevo, ze jeho skuteCnym z4jmem je tyto lokalni prodeje podpoftit. Vyjadiuje pritom vdék tém, kteti
tak uskutecnili a nepodporuji tzv. ,,fast fashion. Na videu jsou zaroven znazornovany produkty firmy
s hudbou, ktera hraje tise v podkresu. Nahled tohoto prispévku Ize vidét na obrazku 14.

28



Obrazek 14 Priklad reklamy na YouTube GoldBee — podpora lokalni vyroby

\ ‘ -

Podporujte lokalni vyrobce Ma to smysl!
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Zdroj: YouTube.com (2023)

Ptispévek ma skoro 2 000 zhlédnuti a pouze 7 likli. Je potieba vzit do uvahy také fakt, Ze toto video
bylo pfidano pted 2 dny. I pfesto je evidentni, Ze interakce zde nejsou takové, jako na ostatnich
platformach. Jeden z komentati tikd, Ze s nim souhlasi, druhy naopak nazor rozporuje. Komentujici
tvrdi, Ze pokud ho takovy produkt lokdlnich vyrobct stoji trojndsobné vice, neni v jeho moznostech je
podporovat.

Vertikalni format — Shorts

Mnohem vyuZzivanéj$im formatem jsou videa typu ,,Shorts*. Jejich nahled nejnovéjsich piispévki l1ze
vidét na obrazku 15.

Obrazek 15 Priklad reklamy na YouTube GoldBee — vertikalni formaty
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Zdroj: YouTu

Jak jiz bylo zminéno v ivodu, GoldBee zde pouziva stejna videa, jako napi. na TikToku. Pii porovnani
prave s touto platformou je uz na prvni pohled vidét, ze vzhled ptispévkil neni tak jednotny. I pfesto je
vidét, ze tento typ videi firmé pomérné funguje. VétSina videi ma od 1,5 tisice zhlédnuti az po skoro
10 tisic zhlédnuti. Jejich nejsledovanéjsi video dokonce presahuje 100 000 zhlédnuti. Vétsina videi ma
od 50 do 200 liki a dosahuji maximalné 10 komentaii. Pro GoldBee nema tato platforma tak velkou
miru interakce, coz je pro tento kanal typickeé.
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LinkedIn

Znacka GoldBee sice ma vytvoreny profil na LinkedInu, ale nepfidava zde zadné prispévky. Piispévky
tykajici se znaky GoldBee lze vsak nalézt na osobnim profilu Jana Kocate, majitele znacky. Ten se
prezentuje jiz na prvni pohled osobitym zptisobem. Na svém profilu ma 3 784 sledujicich ama vice nez
500 spojeni. Lze si v§imnout, Ze SVOU pracovni pozici definuje nazvem ,,Vudce GoldBee.cz“ a znacku
popisuje jako Vidlaky, kteti dobyvaji Evropu textilem. | na obrazku 16, ktery poskytuje nahled
profilu, je zfeyjmy jeho humorny zpiisob prezentace.

Obrazek 16 Nahled profilu Jana Kocate na LinkedIn

Jan Kocar 2 o GoldBee
Flotek z Brna | Vidce GoldBee.cz cz Vidlaci... ktefi dobyvaji Evropu
textilem @ Zakladni skola

hamor y, Cosko - Kontaktni udaje
ceo.goldbee.cz

ratells + 5004 ¢p

Zdroj: linkedin.com (2023)

Na svilij osobni profil velmi Casto sdili ptispévky, které se objevuji také na ostatnich platformach.
Jednim z nich je naptiklad informovéni o tom, Ze maji volné pracovni misto, jak ukazuje obrazek 17.

Obrazek 17 Ptiklad reklamy na LinkedIn GoldBee — volné pracovni misto

Jan Kocar « Sledoy
ek 2 Bim Joe GoidB |
40's Uj .®

Mame volny pracavni misto,.., kdyby nékdo hledal, tak na infoigoldbee.cz

Zdroje: linkedin.com (2023)
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Na videu figuruje Betty, zaméstnankyné spole¢nosti a cela nabidka pracovni pozice je podavana velmi
humornym zptuisobem. Pfichazi za ni totiz jeji nadfizeny, kde je dité, které zde Silo. Poté, co se zveda
»Zjistuje”, ze ho zasedla, a pravé proto potiebuji nového zaméstnance. Video ma 43 reakei, 11
komentatii, a pravé v téch si ho vsichni sledujici chvali. Nékteti video dokonce nazyvaji nejlepSim
naborovym videem. Tento zpiisob propagace tak rozbiji tradicni formalni zptisoby naboru.

Velmi ¢asto se zde vsak objevuji I ptispévky, které nelze vidét na profilech znacky a s GoldBee maji
mensi ¢i vEétsi souvislost. Jan Kocar zde sdilel svou osobni proménu s fe¢nickou otazkou, co je nejlepsi

pro cilovku Zeny ve 25— 45 letech (cilova skupina GoldBee). Jeho odpovédi je ,,vtipnej, bohatej,
uspesnej, znamej a hezkej majitel*“. To doklada obrazek 18.

Obrazek 18 Priklad reklamy na LinkedIn GoldBee — osobni piispévek Jana Kocate

‘ Jan Kocar « Siedovar
Coj vku > Zeny, 5
atej, Uspesne), znar

Zdroje: linkedin.com (2023)

Zaklada si tak ve velké mife na budovani vlastni image, kterou dozajista pomaha GoldBee pti
propagaci, jelikoz se na propagacnich materialech velmi ¢asto objevuje. Video zaroven sklidilo velky
uspéch se 120 reakcemi a 37 komentari, coz je v kontextu celkového poctu sledujicich nadprimérné.

Clanky v tisku

Dalsi marketingovou aktivitou, kterou se snazi znacka GoldBee zviditelnit, jsou ¢lanky v tisku. Dle
slov zaméstnance GoldBee v emailové konverzaci investuji do ¢lankt zhruba 5 % z jejich celého
marketingového rozpoc¢tu. Tyto ¢lanky jim pomahaji plnit funkci styku s vetejnosti a informuji tak
o znacce GoldBee obecné, vypravéji urcité pribehy, nebo napiiklad informuji o pfichodu nové kolekce.
Jeden z takovych ¢lanku, jehoZ nahled je ptiloZen jako obrazek 19, vySel znacce GoldBee na Forbesu
(2021).
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Obrazek 19 Priklad reklamy v tisku GoldBee — Forbes
Forbes
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Foto GoldBee

Zdroj: forbes.cz (2021)

Clanek vyse, ktery vysel na konci roku 2021, popisuje Zivotni piibéh Jana Kodcate, zakladatele
distribu¢ni a maloobchodni firmy Czech Soul s.r.o., ktera zastupuje mensi znacky riznych obora.
Zaméfuje se na samotné zacatky jeho podnikani a pti jaké ptilezitosti vznikla znacka GoldBee.
Popisuje, ze zlomovym obdobim pro tuto znacku byla pandemie koronaviru, kdy firma zacala §it
rousky, ale vzhledem k jejich finan¢ni ndro€nosti se rozhodla piejit k vyrobé vlastniho obleceni. Je zde
uvedena informace, Ze hned prvni rok dosahla znacka tfinacti milionového obratu, coz podtrhuje jeji
isp&snost. Na zavér informuje o prosazeni se na némeckém e— shopu Zalando, coZ je v historii Ceské

republiky naprosto nevidany tspéch.
Dalsi z vyznamnych ¢lanki vysel na denik.cz (2022), ve kterém veiejnost informuje o nove nastupujici
kolekcei znacky. Nahled tohoto ¢lanku lze vidét na obrazku 20.

Obrazek 20 Priklad reklamy v tisku GoldBee denik.cz
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Znatka GoldBee si pfipravila novou kolekci, pomoci které chtéla mimo jiné propagovat vilu
Tugendhat. Jan Kocai v ¢lanku informuje, Ze cilem kolekce je vybrat hlavni aspekty této znamé stavby,
poskladat z nich krajku, z té vytvofit jejich logo a natisknout ho na kazdy kousek z této kolekce. Cely
¢lanek je psan formaln€ a ma Cisté informativni charakter.

Poslednim clankem, taktéz znazornény na obrazku 21, ktery stoji za zminku, je ¢lanek na Idnes.cz
(2023). Ten totiz ukazuje skutecny hravy zptisob marketingové komunikace znacky.

Obrazek 21 Priklad reklamy v tisku GoldBee — idnes.cz

Kampan, kde damskeé plavky nafotili muzi, bofi
socialni sité
& ¥t 0O X »

Brnénska firma GoldBee vi, Ze plavky nenosi pouze modelky, ale i bézne Zeny. Novou koleke

proto nafotil majitel spolecnosti pfimo na sobé s kolegou. Aby ukazall, Ze se nenf za co stydét

Vzkazuli: KdyZ ta siusi nam, bude to sluset

rasne a sebevédome, Dez ohledu na I«

Zdroj: idnes.cz (2023)

Clanek, ktery vysel 6. listopadu 2023 predstavuje marketingovou kampaii spoleénosti, kde kolekci
damskych plavek nafotili muzi. Cely ¢lanek uvedli vétami ,,Kdyz to slusi nam, bude to sluset kazdé
zené. Chceme, aby se Zeny citily krasné a sebevédomé, bez ohledu na to, jakou maji postavu®.
Prezentuji tak sviyj, jak majitel firmy sam popisuje, nekonvenéni ptistup k marketingu, ktery vyvolava
Sirokou $kalu reakci od nadSeni po kritiku. Jan Kocai v§ak uvadi, ze je velmi ptekvapen pozitivitou
dopadu této kampané, kdy vétsina publika danou znacku Vv tomto zptisobu prezentace podporuje.
V ¢lanku jsou nasledné popisovany dopodrobna plavky z této kolekce.

3.3.2 Analyza marketingové komunikace Lelosi

Znacka Lelosi byla na zakladé emailové konverzace se zaméstnancem GoldBee oznacena za hlavniho
konkurenta znacky. Lelosi je podle internetovych stranek (lelosi.cz, 2023) textilni firma zalozena roku
2019 ve Slovinsku. Dopliiuje, Ze piisobi v n&kolika zemich Evropy véetné Ceské republiky. Firma jako
svou konkuren¢ni vyhodu prezentuje vyuziti umélych vlaken LELOSI, které se svymi vlastnostmi blizi
organickému hedvabi. Dle spole¢nosti jsou navrzena, aby nabizeli mékkost, schopnost dychat
a odvadét vlhkost, diky ¢emuz se zdkaznik bude v obleceni citit jako v jeho druhé kizi (lelosi.cz, 2023).

Spolecnost pouziva Sirokou Skalu marketingovych kanalt ke své propagaci. Nejvice pouZziva socidlni
sit¢, ve kterych masivné k reklamé pouziva influencery. Lelosi navazalo nékolik spolupraci
s modelkami, moderatorkami a dal$imi zndmymi osobnostmi, aby ptidavali piispévky s jejich produkty
a dostali se tak do povédomi zékaznikti, nebo je rovnou piiméli ke koupi. Kromé toho také produkuji
mnoho ptispévkl a videi. Mimo to pouzivaji naptiklad reklamu ve vyhledavani nebo dalsi kanaly, které
jsou rozebrany v nasledujicich kapitolach.
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Reklama ve vyhledavani

Lelosi samoziejmé také pouziva reklamu ve vyhledavani, ale jenom v ramci Googlu, kterd napomaha
jejim zakazniklim, aby ji pfi zadani relevantniho dotazu vyhledali. Momentalné firma komunikuje
slevovou akci Black Friday, na kterou klade maximalni diraz i v rdmci tohoto typu reklamy. Pobizi
zde své zakazniky k nakupu 3 produktii za cenu 2 se slevovym kodem BF2023. Informuje takeé
o dopravé zdarma pro objednavky nad 2 000 K¢. M4 zaroven vytvorené prokliky na jednotlivé
produktové kategorie, jak ukazuje obrazek 22.

Obrazek 22 Priklad reklamy ve vyhledavani Lelosi — 3 za 2

Sponzorovano

lelosi.cz
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LELOSI Black Friday: 3 za 2 - Pouzijte kéd: BF2023
Odemknéte exkluzivni dspory na Black Friday s kodem BF2023. Pospéste si k LELOSI na
Black Friday. PouZijte kod BF2023 a odhalte nabidku 3 za 2. Doprava zdarma nad 2000KE
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Nové dZiny LELOSI
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LELOSI détske leginy
Osveédéena LELOSI kvalita Vybér z mnoha designu

Zdroj: google.com (2023)

Lelosi také pouziva produktové katalogy, jak je znazornéno na obrazku 23. Pti zadani relevantniho
dotazu vyjedou navstévnikovi produkty Lelosi vCetné jejich cen. Toto sponzorované vyhledavani
napomuze zékaznikovi nalézt relevantni produkt, na ktery se muze rovnou prokliknout a objednat si
ho.

Obrazek 23 Priklad reklamy ve vyhledavani Lelosi — produktovy katalog
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Zdroj: google.com (2023)

Na obrazku 23 lze vidét nahled takového produktového katalogu. Firma zde ze svych produktt nabizi
nejenom leginy, ale také dlouhé skorty. Lze si povS§imnout, ze mnoho z téchto produkti jsou ve slevé,
kde jeji konecna cena je zvyraznéna zeleng.

Facebook

Jednou z nejdiilezitéjSich marketingovych platforem spolecnosti Lelosi je Facebook. Nazev stranky je
stejnojmenny jako nazev firmy, tedy ,,Lelosi®. Tato stranka ma skryté, kolik ji celkové sleduje lidi,
tudiz toto ¢islo neni z Zadnych zdroji dostupné. Je vSak vidét udaj poctu ,,to se mi libi*, ktery dosahuje
Cisla 242 000. Soucasna uvodni fotografie stranky souvisi S akci Black Friday, na kterou v této
souvislosti nabizi slevovy kod.
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Cetnost pridavani piispévki je nepravidelna. V nékterém obdobi Lelosi pfidava piispévek kazdy den,
v jiném obdobi neptidd 3— 4 dny nic. Mezi piispévky se nachazi jak piispévky, tak videa, pfevazné
mohou byt relevantni pro nasledny navrh marketingové kampané pro znacku GoldBee.

Akce 4 za 2

Pokud spolecnost Lelosi oznamuje slevové akce, velmi Casto je prezentuje zpisobem ,,4 za 2, nebo
»3 za 2“. V ptipad¢ t€ prvni varianty ma tak zdkaznik moznost, vybrat si naptiklad 4 produkty
a 2 nejlevngjsi z nich dostane od spolecnosti zdarma. Na ptispévku, jehoz nahled je pfiloZen nize, je
znazornéna modelka v leginach a sportovni podprsence, pii cemz drzi v ruce Svihadlo. Veskeré tyto
produkty jsou v rizové barvé, coz hovofi o zacileni na zenské pohlavi. Po jeji pravé strané je poté
textové znazornéna slevova akce s prilozenym slevovym kdédem, diky kterému mohou akci na produkty
uplatnit. V samotném textu prispévku je akce blize popsana a zakaznikovi pfiblizena. Nahled ptfispévku
lze vidét na obrazku 24.

Obrazek 24 Priklad reklamy na Facebooku Lelosi — 4 za 2

., Lelosi
10.z30 - Q
VZimli jste si na3i speciaini akce Back to gym? MiZete si vybrat 4 polozky z kolekce Back to gym,
pouZit kod 4GYM a 2 nejlevnéjsi polozky mate ZDARMA.
Podivejte se na kolekci zde - https://lelosi.cz/collections/dgym

Q0 198 20 komentait 3 sdilen
Zdroj: facebook.com (2023)

Obecné je tento typ akci u zakazniki Lelosi velmi oblibeny a je u nich pozitivni ohlas. Konkrétné tento
prispévek sklidil 198 reakei, 20 komentaita a 3 sdileni. Komentafe jsou pozitivni a nejcastéji se na
danou akci doptavaji.

Vyhodou tohoto typu slevové akce je ten, Ze pro jeji vyuziti nuti zdkazniky koupit vetsi pocet kusii
produktii. Lisi se tak napiiklad od slev o 20 %, kdy zakaznik mize koupit pouze jeden produkt. V tomto
ptipad¢€ vSak produkty §ifi vice mezi zékazniky, coz miize mit jednozna¢né pozitivni dopad.

Vybér outfitu — prispévek pro interakci

Jednim z velmi uspéSnych ptispévki byl ten, ktery se sledujicich profilu ptal, které dziny by si oblékli.
Na fotografii pfitom byly celkové 4 outfity. Sledujici si méli vybrat jeden z téchto outfiti a do

komentate napsat, ktery z nich to je. Do textu piispévku byl zaroven pfipojen odkaz, ktery sméfoval na
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dziny, které jsou prezentovany na fotkach. Na fotografiich je vyfocena jedna a ta stejna modelka
vyfocena v riznych dzinach spojené s riiznymi topy. Vsechny fotky ptisobi velmi pozitivng, jsou svétlé
a modelka se na nich vyrazné¢ sméje.

Obrazek 25 Priklad reklamy na Facebooku Lelosi — vybér outfitu

__ lelosi
19 fna - @

Kzeré ciziny byste si ooiekii? ). @ @ nebo @2 Dejte nam védét v sekei komentaf,

Sviij oblibenj pir najdete 2de g || htips://lelosi ca/collections/jeans

Zdroj: facebook.com (2023)

Tento prispévek byl velmi Gspésny a byly na néj z vétsiny pouze pozitivni odezvy. Zaznamenal 311
reakci, 94 komentaid a 7 sdileni. Jeho néhled lze vidét na obrazku 25. VétSina komentaiti obsahuje
¢islo podle toho, jaky outfit se jim nejvice libil. Jiné sdileji zkuSenost s témito produkty a pochvaluji si
kvalitu a pohodlnost dzin od spole¢nosti Lelosi.

Podle vysledku prispévku tento format dokazal sledujici pifimét k reakci pomoci vybéru outfitu,
ptipadné sdileni zkuSenosti S danymi produkty. Zaroven velmi jemnou cestou ukazuje, jak dané
produkty vypadaji na modelce.

StiZnosti na Spatnou dodavku produktii

V nasledujicim ptispévku neni hlavni podstatou jeho obsahu, nicméné jeho komentait. Prispévek
komunikuje 30% slevu na veskeré produkty v ramci Haloweenu. Dava zdkaznikim tip, Ze leginy
mohou byt skvélym vychozim bodem pro vytvoieni ¢arodéjnického vzhledu. Diky této akci se Lelosi
evidentn¢ zvedla poptavka a s tim pfisly také problémy spojené s dodavkou. Na obrazku 26 lze vidét
samotny nahled popisovaného piispévku.
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Obrazek 26 Priklad reklamy na Facebooku Lelosi — stiznost

Lelosi

Vyuzijte 30% slevu na vsechny produkty na halloweenskou Dalsi informace
nocl

O

Zdrojr: facebook.com (2023)

Obrovské mnozstvi zakaznikt Si v komentafich, kterych je celkové 42, stéZuje, ze doba dodani
produktli, konkrétné legin, je pfili§ dlouha. Nékteti pisi, Ze si je objednali uz pfed tydnem a leginy stéale
nikde. Jini jsou netrpé€livi jiZ po 3 dnech a stéZuji si, Ze nedostali ani zddnou informaci od dopravce,
jestli je jejich objednavka uz na cesté. Mnozi zakaznici za produkty zaplatili a ani po né¢kolika dnech
nedostali zadnou informaci o jejim zpracovani. To zcela evidentné odrazuje od dalsi koupé
a komentujici se neboji napiimo napsat, ze to bylo naposledy, co si produkty Lelosi objednali. Mnoho
zakaznikd si také stézuje na kvalitu produktii. Ta podle nich pry dlouhodobé klesa, velikosti, které jim
diive sedély jim jiz nesedi a nejsou spokojeni s kvalitou materialu. Tohoto faktu mize konkurence
jednoznacéné vyuzit ve svij prospéch a ziskat nespokojené zakazniky na svou stranu.

Propagace produktii ve venkovnim prostredi

Lelosi své produkty velmi Casto propaguje ve venkovnim prostiedi na modelkach, které zptisoby noseni
produkti prezentuji. Na pfispévku, ke kterému je piilozen ndhled niZe, je prezentovana bunda
s plySovou podestylkou, kterda ma byt idealni do podzimniho pocasi. Pro natd€eni byl vybran slunecni
den, video je velmi svétlé a prezentace produktu vypadd obecné velmi sympaticky. Jeho nahled Ize
vidét na obrazku 27.
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Obrazek 27 Piiklad reklamy na Facebooku Lelosi — venkovni prostiedi

16. listopadu v 330 @

Piahled  Komentife

4 listopadovd dobrodnuzstel i}
tovou poclivkou @ se postard

na Black Fricay s kedem BF2023 sigie
plati, & Je &asn
Zobrazt vic

a Jana Zappe

Budou tyto bundy i v jinpch barvach?

U Tose i Rbi

g Lelosi odk

Zdroj: facebook.com (202)

Pro zakaznika muze byt velmi dualezité, ze produkty vidi v prostfedi, ve kterém je bude nosit i on
samotny. I pies to, ze ptispévek neni pfili§ komentovany, like mu dalo 60 lidi a vidélo ho skoro 2 500
lidi. Pfi analyze podobnych ptispévki na facebookové strance Lelosi jsou tyto typy prispévki spise
oblibené, zakaznici se na produkty doptavaji a zjistuji si 0 nich vice informace, coz vypovida
0 zvazovani nakupu.

Spoluprice s influencery

Lelosi ve velké mife navazuji spolupraci s influencery. Ty tak ptes své facebookové profily sponzoruji
video, na kterém prezentuji spolecnost Lelosi, v téchto ptikladech konkrétné slevovou akei ,,Black
Friday“. VyuZivaji pfitom napfiklad moderatorky Evu Decastelo nebo Andreu Antony.

V obou piipadech maji propagované piispévky za ti€el informovat o slevové akcei, kdy pii pouziti kodu
,,BF2023*“ mohou koupit tfi produkty za cenu dvou. Zpracované video propagujici Eva Decastelo (6,5k
sledujicich) ma velmi vysokou kvalitu. Je na ni vyobrazena sama moderatorka spolu s n¢kolika napisy
znazoriujici akci Black Friday. Sama se v nékterych produktech ukazuje, je pouzita piijemna
podkresova hudba bez jakéhokoliv mluveného slova ze strany aktérky. Néhled ptispévku lze vidét na
obrazku 28.

Obrazek 28 Ptiklad reklamy na Facebooku Lelosi — Eva Decastelo

;a Eva Decastelo - moderatorka
atieiiio 1 D

V @lelosi majl Black Friday - 3 2o cenu 2 - tak si
udélejte radoat§$ fplacenepartnerstvi #elos

Poutijte kéd: BF2023 @

OO o4 77k e #

Zdroj: facebook.com (2023)
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Velmi zajimava jsou vSak Cisla, ktera 1ze pod prispévkem vidét. Reagovalo celkové 646 lidi a zanechalo
37 komentait. Prispévek mél vysoky dosah, bylo totiz vidéno celkové 137 786x. Veskeré¢ komentaie
jsou pfitom velmi pozitivni, je chvéalena bud’ samotna moderatorka za zpracovani videa, nebo za to, Ze
ji produkty velice slusi. Dle celkové odezvy mél prispévek velmi pozitivni dopad na Siteni povédomi
o0 produktech Lelosi.

Velmi podobné tomu bylo v pfipadé ptispévku Andrey Antony. Video je zpracovano velmi podobné,
hlavni aktérkou je sama moderatorka a bez mluveného slova ukazuje divakim slevovy kod, ktery
muzou zdkaznici pro uplatnéni slevy vyuzit. V pozadi celé video doplituje taska s logem Lelosi.

Obrazek 29 Priklad reklamy na Facebooku Lelosi — Andrea Antony

Andrea Antony

Sponzoravano - &
BLACK FRIDAY s @lelosi je opét tadyse
Nepropasnéte akci 3 za 2 s kéde... Zobrazit vic

e fL sl
"&iﬂfzou
|

15e 2 \d,
3 5|

B

3

lelosicz
Pouzijte kod: BF2023 Dalsi informace
LELOSI

© e 186 komentdrd - 37 sdileni + 285 042 zobrazen

Zdroj: facebook.com (2023)

Zasah tohoto ptispévku, zndzornéného obrazkem 29, je jesté vétsi, bylo totiz vidéno 285 042x.
Zaznamenalo 816 likt, 186 komentaiti a 37 sdileni. U tohoto ptispévku se odezvy lisi. Jeden komentar,
ktery ma nejvice likli (269) vypravi o tom, jak pfi koupi prvnich legin Lelosi pfed 2 lety pocitovala
vysokou kvalitu a dnes je kvalita velmi Spatna. Nasledné se zde objevuji dalsi komentare, které tento
nazor vyvraci a s kvalitou jsou spokojeni. Pozitivni komentéate vSak pfevazuji a celkovy dopad videa
pusobi velmi pozitivné a efektivng.

Instagram

Spole¢nost na svém instagramovém profilu pisobi pod stejnojmennym profilem ,,lelosi*. Tento profil
je mezinarodni, neni lokalizovany a firma ho pouziva jednotné pro vSechny zemé, ve kterych ptsobi.
Ma zde 139 000 sledujicich a celkové vlozila skoro 1 200 prispévku. Dle toho soudit, Ze Instagram je
pro firmu stézejnim kanalem a da se z této platformy ocekavat pomérné silny zasah.
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Obrazek 30 Nahled profilu Lelosi na Instagramu

lelosi

Prispévky (1171) Sledujici (139 tis.) Sleduji (170)

LELOSI | Your Second Skin

and softest leggings and loungewear you'll ever own. 4
Tag h #lelosicomfy
Exclusively sold at B
2 tr.ee/LELOSI

oduji to evicka.mocik o mautiiii

Sleepwear Tracksuits Jeans Birthday 4 Fashion show MOVE Outfit inspo

Zdroj: Instagram.com (2023)

Jiz na prvni pohled si na obrazku 30 lze v§imnout esteticky upraveného profilu s nékolika kategoriemi
vybéru Stories. Ty mohou navstévnikovi pomoct k tomu, Ze si zde prohlidne pravé tu kategorii, ktera ho
zajima a kvuli které na tento profil tieba pfiSel. V nasledujicich kapitolach jsou rozebrany jednotlivé
typy ptispevkl, které spole¢nost na svém Instagramu prezentuje nejcastéji.

Spoluprace s influencery

Stejné jako na Facebooku, spolupraci s influencery Lelosi navazuje i v ramci Instagramu. Nejenom Ze
tito influencefi sdili samostatné ptispévky na svych profilech, Lelosi jejich fotky vyuziva i pro své
vlastni pfispévky. V soucasné dobé ma spolecnost kampan ,,Black Friday*, na kterou jeji influenceti
d¢€laji masovou kampan. Vyuzili tak ptispévku od ¢eské influencerky

»leova monika® (139k sledujicich). Ta zde na ptispévku ukazuje slevovy kod, ktery umozni
zakaznikovi ziskat tieti produkt z koSiku zdarma. Néhled lze vidét na obrazku 31.

Obrazek 31 Priklad reklamy na Instagramu Lelosi — spoluprace s influencerkou

oQv

= Ta se |ibi miskahospo & dalsimi

&y P

Zdroj: Instagram.com (2023)

Poctu ,,to se mi libi* ptispévek dosahuje pouze nékolik malo stovek a nejsou s nim zadné interakce.
Mira interakce s jednotlivymi pfispévky na instagramovém profilu je obecné velice nizka. Celkova
prezentace vSak vypada promyslené¢ a kombinuje prvky budovani povédomi o znacce v podobé

ukazovani znacky a zéroven poukazuje na slevovy kod.
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Jak jiz bylo zminéno, spoluprace s influencery funguje nejcastéji tak, ze oni samotni na svych profilech
sdili ptispévky propagujici Lelosi. Kromé jiz zminéné influencerky ,,leova monika“ spolupracuje
firma také s ,,vindy krejci® (39,9k sledujicich), modelkou a moderatorkou, ktera ma na svém profilu
39,9 tisice sledujicich. Ta s firmou spolupracuje jiz dlouhodob¢. V piispévku, jehoz nahled je piilozen
nize pridala nékolik fotek v produktech Lelosi. Fotografie jsou focené v domacim prostiedi a maji
sportovni podkres. Na nékolika dalSich fotografiich totiz prezentuje produkty ve spojeni s jogou.
V textu piispévku je kromé popisu produktu piipojen také slevovy kod. Ten je vytvoreny specificky pro
tuto influencerku. Firma na zaklad¢ toho miize nasledné sledovat, kolik slevu ptes jeji kod vyuzilo
a vyhodnocovat tak celou spolupraci.

Obrazek 32 Priklad reklamy na Instagramu Lelosi — vindy krejci

vindy krejci « Sl

ULOZ S| PRISPEVEK @
lelosi #lelosileginy #recenze #reference #k

enl #obleceni #leginy #¥sport #joga #slevow
#lelasislevovykod #sleva

martinsika7887 Lelosy jako takové nemyslim S pis jsem to mél

na mysli s Vasi naci.Ta uZ je okoukana.

tnim lelosi

M
Zdroj: Instagram.com (2023)

Vyse, na obrazku 32, 1ze vidét piispévek zvetejnény influencerkou. Celkovy pocet likii ma influencerka
skryty, ale jeho pocet se v kontextu dal$ich ptispévki bude pohybovat v fadu stovek. Ucel piispévku
je jednozna¢né budovat pozornost o produktech Lelosi a zaroven zvysit prodeje pomoci slevového
kodu. Ohlasy v komentafich jsou smiSené. Nékteré predvadéné kousky chvali a pisi, Ze to v nich
vindy_krejci slusi, objevuji se ale i nékteré negativni. Ti pisi, Ze spojeni Lelosi a této influencerky jiz
neni to, co byvalo a Ze uz je to ohrané. Na zaklad¢ tohoto stoji za uvazeni, zda se nevyplati spise
kratkodobé&jsi spoluprace a dosdhnout tim né€kolika novych unikatnich uZivateli nez vyuZivat

dlouhodobé;jsich spolupraci.
Prezentace produktii na modelkach ve venkovnim prostiedi

JelikoZ Lelosi propaguje velmi podobné piispévky na Instagramu jako na Facebooku, i zde se ve velké
mife objevuji piispévky, kde jsou jednotlivé produkty propagované na modelkach. Ty ho na sobé maji
oblecené a prezentuji ho v riznych situacich ve venkovnim prostiedi. Na tento typ pfispévki je vétSinou
velmi pozitivni ohlas a svétlé fotografie ozivuji celkovy vzhled instagramového profilu.
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Obrazek 33 Piiklad reklamy na Instagramu Lelosi — venkovni prostiedi

l’ ) ‘ Tofosd «
. lelosi Sunshine on my mind. @

closi flelosicomy

petr iphonephotahalic Lovely anddes: 9

5

Zdroj: Instagram.com (2023

Tento konkrétni ptispévek, s ndhledem na obrazku 33, sklidil 311 likt, ale mél pouze jeden komentar,
ktery byl pozitivni. Takovy typ pfispévkil mize zdkazniky pobidnout k ndkupu, pokud se jim na nékteré
fotografii zalibi. Né&které dalsi piispévky ukazuji produkty pfimo pii sportu, napf. brusleni, coz
vzhledem k povaze produktt Lelosi pisobi pozitivné na cilovou skupinu, ktera si vyrobky kupuje ke
sportovnim ucelim.

TikTok

Spolecnost na této platformé vystupuje pod ndzvem ,,lelosi.cz. Ma zde 412 sledujicich, coz je pro tuto

platformu velmi nizky pocet. | ptes to jeji nejsledovangjsi videa dosahla poctu zhlédnuti pies 10 000 a ty
budou detailnéji rozebrana v nasledujicich odstavcich.

Kuryr privezl Lelosi

V tomto videu prezentuje mlada zena produkty Lelosi. Cel¢ je to zasazeno do ptibehu, Ze Zena chce jit
cviCit, ale nema cisté pradlo a v tom kuryr pfiveze produkty Lelosi. Ta si je nasledné rozbaluje
a vSechny jejich produkty si zkousi a vychvaluje si je. Nejlépe na nich hodnoti to, ze jsou m&kke, krasné
vypadaji a jsou tak piijemné, ze je na sob¢ ani neciti. Kromé legin a krat'’asti na sobé mlada Zena
prezentuje také pyZamo. Mluvené slovo je na video pfidano dodatecné, pomoci ngj sdili modelka své
zkuSenosti s produkty a ptedavé divakovi §irsi zkuSenost. Video ma skoro 50 vtefin. Nahled tohoto
videa Ize vidét na obrazku 34.

42



Obrazek 34 Priklad reklamy na TikToku Lelosi — kuryr pfivezl Lelosi
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Zdroj: TikTok.com (2023)

Video vidélo ptes 10 000 lidi, ma 1260 likt, 4 komentafe a 88 ulozeni. Mira interakce v porovnani
s poétem zhlédnuti je tedy vysoka a lze ho hodnotit jako tspésné video. Komentate jsou spise neutralni,
jeden komentafi hodnoti, ze produkty jsou piili§ druhé, jina fanynka s timto nazorem souhlasi, ale
pfipojuje zkuSenost, jak pohodlné ji leginy pii zkouSeni byly. Video je natofené velmi autenticky
a jeho ucel je jednoznacné priblizit a ukazat produkty Lelosi na postavé.

Nejlepsi leginy Lelosi

Toto video je nejsledovangj$im videem na profilu Lelosi. Je velmi podobné tomu vyse zminovanému,
ale 1isi se primarné v jeho délce. Zatimco ptedchozi video trvalo skoro 50 vtefin, prezentace produkti

v tomto piispévku trvala pouhych 6 vtefin. Mladé slecna zde ve videu ukazuje kratasy a dlouh¢ leginy
znacky Lelosi, které oznacuje za ty nejlepsi. Video dopliiuje dynamicka hudba v podkresu.

Obrazek 35 Priklad reklamy na TikToku Lelosi — nejlepsi leginy
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Zdroj: TikTok.com (2023)

Nahled videa lze vidét na obrazku 35. Video bylo vidéno ptesné 11 000. Dostalo zaroven 651 lika,
4 komentare a 48 ulozeni. I zde je mira interakce pomérmné velka vzhledem k poctu zhlédnuti, i kdyz
mensi nez U predchoziho videa. Komentafe jsou zde pouze pozitivni, zakaznici sdili zkuSenost, ze
produkty mohou jeding€ doporucit a Ze si je kupuji v celé rodin¢ a jsou velice spokojeni. | toto video ma
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zaucel demonstrovat produkty Lelosi na postavé. Vzhledem k mladé sleéné na videu ma cilit primarné
na Zzenskou mladsi vékovou skupinu.

YouTube

Lelosi vyuziva YouTube velmi okrajové. Sva videa publikuje pod profilem ,,LELOSI, pficemz jde
o mezinarodni profil, ve kterém je vyuzivany anglicky jazyk a neni zadnym zptsobem lokalizovan pro
Ceskou republiku. Ma na tomto profilu 992 odbératelti a celkové piidanych 30 videi. Frekvence
ptridavani prispévku je velmi nizka. Spole¢nost ptidava videa velmi prilezitostné a mezi nékterymi je
rozestup nékolik mésict. Je tak evidentni, ze na této platformé si spolecnost tolik nezaklada.
Horizontalni format

Videi v horizontalnim formatu ma Lelosi celkové 14. Prvni z nich bylo pfidano pied 2 lety a posledni
ptred 3 tydny. To potvrzuje fakt, ze frekvence ptidavani piispévki na tuto platformu je nizka. Tyto videa
vyuziva nejcastéji k propagaci svych vyrobku zptisobem prezentace na modelkach. Prezentuji produkty
od plavek po leginy v riznych prostiedich a pti riznych aktivitach. Na obrazku 36 lze vidét nahled
horizontalnich videi.

Obrazek 36 Priklad reklamy na YouTube Lelosi — horizontalni format

Zdroj: YouTube.com (2023)

Nejsledovangjsi video dosahuje poctu zhlédnuti ptes 70 000, zatimco ty nejméné sledované pouze par
stovek zhlédnuti. S jednotlivymi ptispévky je velmi minimalni mira interakce. Zadné z videi nema
jediny komentart a likl sklizi pouze minimalni mnoZstvi. Videa jsou natocené ve svétlych prostiedich,
ve vétsing piipadl je doprovazi dynamicka hudba a textovy doprovod. I pfes jejich kvalitni zpracovani
se nepotkavaji s odpovidajicim tUspéchem, ktery ale mize byt mimo jiné zptsoben nizkou mirou
aktivity na této platformé.

Vertikalni format — Shorts

Videi v tomto formatu ma Lelosi 16. U videi neni vidét datum, kdy byly pridané, ale vzhledem
k podobnému poctu jako u horizontalnich videi bude frekvence ptidavani velice podobna. Videa
ve vertikdlnim formétu vyuziva firma Castéji k pobaveni a k detailn€jSimu ukazovani jednotlivych
outfitd. Ve videu je vice amatérskych modelek, které na sob¢é vyrobky piedstavuji, jak l1ze vidét na
obrazku 37.
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Obrazek 37 Priklad reklamy na YouTube Lelosi — vertikalni format

Zdroj: YouTube.com (2023)

Videa maji vétSinou polovic¢ni délku oproti t€ém v horizontalnim formatu. Nejsledovangjsi Shorts ma
21 000 zhlédnuti, ostatni jich dosahuji od né€kolika stovek po nékolik tisic. Jsou tak v priméru méné
sledovangjsi nez horizontalni videa. Ani s témito videi neni zadna interakce, maji ve vétsSiné piipadi
pouze par lik(, ale zadny komentat. V souvislosti s tim, Ze je profil mezinarodni a dalo by se o¢ekavat,
ze ho budou navstévovat lidé z rliznych zemi, tomu tak neni a tim, ze firma neklade na tuto platformu
takovy diraz, je velmi nevyuzita.

Clanky v tisku

O spolecnosti Lelosi nebyly nalezeny zadné cilené ¢lanky, které by mély byt spolecnosti sponzorovany.
V tisku se vSak piSe o n€kolika soutézich, které si Lelosi v ramci televiznich potadu ptipravilo.

CNN Prima News

Lelosi navazala spolupraci s kanalem CNN Prima News, konkrétné s poradem Showtime. V ramci
této soutéze mohli divaci vyhrat 3 poukazy v hodnoté 2 000 K¢, jak lze vidét na obrazku 38.
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Obrazek 38 Soutéz se CNN Prima News

€ PHMA = oo oozt Bommiia Pty Uiaivs i
[NEWS |

Kvizova soutsz
Vyhrajte 3 darkové poukazy od LELOSI v hodnoté 2
000 Ke

Stylové obledeni do prace & pohodiné kousky pro voing &as. Odévy, které se
\'ymmp meékkosti materidlu, pDhﬁde a vy;nmacnau odolnost], zéroved ]SOU e
vyrobeny s chiedem na Zivolni prostiedi. $ioka nabidks kolehei panskeho i
damakiho cbletenl, ve ktardm se budate citit sebavédoma a atraktivns, Rfkata s|,
70 jsme 56 vim trofili do noty? Zuastniste 5o soutezs, kisrou i pro vis Shawtinie
pripravil spaleéns 5 LELOS! a vyhrjte 3 darkove poukazy v hodnotd 2 000 K&

Zdroj: cnn.iprima.cz (2023)

V ¢lanku, ve kterém je tato soutéz prezentovana je mimo jiné fotografie muze, ktery ma na sob¢ spodni
pradlo Lelosi a tim ho tak prezentuje. Cely ¢lanek dopliuje text, ktery popisuje produkty spole¢nosti
a 1aka tak zdkaznika k ndkupu. Informuje zaroven, ze mohou s Lelosi vyhrat 3 darkové poukazy
v hodnoté 2 000 K¢ v ramci kvizové soutéze.

Souté? s Ceskoslovensko ma talent

Dalsi spolupréci uzavielo Lelosi také s Primou, nyni viak s pofadem Ceskoslovensko ma talent. Pravé
v ramci tohoto pofadu mohli hrat divaci o poukaz 2 000 K¢&. Nahled ¢lanku, ktery je k nalezeni na
strankach zeny.iprima.cz je k vidéni na obrazku 39.

Obrazek 39 Soutéz s Ceskoslovensko ma talent
BZ':[\\ =— Menu Celebrity  Vzahy  Seridly  IMoroskopy  Mimysobd  Sledujte primas

Kyizoyasoutcs

SoutézZ o obleéeni znacky Lelosi se show

Cesko Slovensko ma talent (1. 10.)

Mame pro vds souté# o obledeni znacky Lelost. Pérz vis milZe wyhril poukaz
v hodnot& 2 000 KE na nakup oblefeni nd e-shopt wwiv. lelosicz,

Stifejte soutéz | Facebook

SoutéZ o obledent znacky Lelosi se show Cesko Slovensko mad talent (1. 10.)
oA IV priee

Zdroj: zeny.iprima.cz (2023)
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Clanek byl prezentovan v ramci stranek zeny.iprima.cz. Lelosi dalo moznost vyhrat poukaz v hodnoté
2 000 K¢ az celkové 5 divakim. Potfad, v ramci, kterého spolupraci uzavteli, je zaroven hojné
sledovany a znacka tak mohla proniknout do mysli zdkaznikii. Format soutéze je zaroven u takové
znacky velmi atraktivni a mnoho lidi se tak do soutéze mtze zapojit a znacku si tak pozitivné uchovat
v mysli.

TV kampan

Na zaklad¢ e-mailové konverzace se zaméstnancem, Lelosi bylo zjisténo, Ze znacka vyuziva pravidelné
televiznich kampani. Konkrétné tomu bylo v obdobi duben— fijen roku 2023.

Obrazek 40 Televizni kampan znacky Lelosi

SPONZOR PRO’RA Uvecto d.0.0, - intarnetovy obch?' lalosi.cz

'

\

Zdroj: iprima.cz (2023)

Na obréazku 40 Ize vidét ndhled televizniho spotu, ktery méla znacka Lelosi v fijnovékampani. Divak
je v ni informovan 0 nové bezesvé kolekci ,,Move*, ktera je vhodna na bézné noseni i na sport. Na konci
samotného spotu zve divaky na stranky e— shopu. Objevuje se zde nékolik mladych holek, které na
sebe prezentuji n€¢kolik riznych outfiti v riznych prostiedich. Spole¢nost vyuziva televizni kampan
jako sponzoring pofadu. Vzhledem k pomérné tzké cilové skupiné to znace umozni zasahnout ji
pomérné efektivné pomoci televizniho spotu v prubéhu piehravani poradu, ktery dana cilova skupina
sleduje.

Radio kampan

Z e—mailové komunikace se zaméstnancem Lelosi vyplynulo, ze tato znacka dlouhodobé€ vyuZziva jako
komunikac¢ni kanal radio. Konkrétni ukazku spotu vSak bohuzel nebyl schopny poskytnout a neni tak
v ramci analyzy k dispozici. Podle zaméstnance je ale spot zaméteny na budovani povédomi o znacce.
Dodava, ze ve spotu je nékolikrat zopakovano jméno znacky a jsou vyjmenovavany situace, kdy jejich
obleceni miiZe piijit vhod. Popisuje také, Ze radio u nich nepatii mezi ty nejefektivnéjsi kanaly, které
pouzivaji. Vyrazné efektivngjsi je pro Lelosi komunikace na socidlnich sitich a v televizi, dopliuje
zameéstnanec. Zaroven ale vysvétluje, ze radio vyuzivaji K zasazeni $irsi cilové skupiny, kterou by jinak
mély problém zasahnout jinde a je pro né proto cennym komplementem v celé skale marketingovych
komunikac¢nich kanalt.

3.3.3 Analyza marketingové komunikace Nebbia

Jak vyplynulo z emailové konverzace se zaméstnancem GoldBee, Nebbia je druhym nejvétsim
konkurentem znacky. Nebbia byla zalozena dle adsport.cz (2023) v roce 1997 manzely Stankem
a Martinou Peckovych ze Slovenska. Cilem zna¢ky podle webovych stranek bylo a je byt absolutni
Spickou na svéteé mezi znackami urcené na fitness a kulturistiku. Soustiedi se na produkci obleceni
s nejlepsi Kkvalitou, designem a funk¢nosti, dopliuji. Adsport.cz piSe, Ze podporuji zaroven

mnozstvi spolupraci s kulturisty, bikery, atlety men’s physique a dal§imi, uzavira adsport.cz.
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Primarni kanal pro marketingovou komunikaci spole¢nosti jsou jednoznacné socidlni sit€. Na
Instagramu maji navazany velky pocet spolupraci s influencery. Co se tyce socidlni sit¢ LinkedIn,
spolecnost zde ma vetejnou stranku, kde ma pies 1 000 sledujicich. Jeji veskerou komunikaci vSak
viibec nezaméfuje na Ceskou republiku a viechny piispévky se tykaji bud’ Slovenska, nebo jinych
evropskych zemi. Pouzivaji hodné kreativy, na kterych jsou prezentovany jejich produkty na
sportovcich. Vétsina prispévki je spiSe formalnich, nejéastéjsi prostiedi fotek a videi jsou vnitini
prostory posilovny. Nebbia nevyuziva offline marketing a zaméfuje se primarné na ten digitalni.
O spolecnosti nebyly nalezeny zddné aktualni ¢lanky v tisku. Posledni zaznamenany ¢lanek tykajici
se Nebbia v Ceské republice vysel v roce 2017.

V nasledujicich kapitolach jsou rozebrany primarni kanaly marketingové komunikace spolecnosti.
Reklama ve vyhledavani

Nebbia vyuziva reklamu ve vyhledavani jenom na Googlu, zaroven stejné jako jeji konkurenti vyuziva
sponzorovany katalog produkti. To tak pomaha jejim zdkaznikiim nalézt jejich produkty, ukdzat jim,
jak vypadaji a zaroven k nim pfipojit cenu.

Znacka sportovniho oble¢eni Nebbia pouzivd klasickou textovou reklamu ve vyhled4vani.
V soucasnosti 1laké na slevovou akci Black Friday, kterou v ramci reklamy komunikuje. Informuje
navstévniky, Ze maji slevy na vSe a celou akci upeviiuji frazemi jako ,,ceny, ze kterych se ti zatoci
hlava“ nebo ,,usetfi na vysnéném Nebbia outfitu“. Pod samotnou reklamou jsou poté prokliky do
vybranych kategorii e— shopu. Lze se tak velmi snadno prokliknout napt. na kategorii ,,Pro Zeny*,
,Leginy na cviceni, nebo ,,Kolekce 1965 pro muze®. Jeji ndhled lze vidét na obrazku 41.

Obrazek 41 Priklad reklamy ve vyhledavani Nebbia — Black Friday
Sponzorovéno

© ?fbbia,fitness

s /Mmww nebbia fitness  §

Black Friday v NEBBIA je tady - Black Friday slevy na vse
Nejvetsi vyprodejova party roku je tady. Usetii na vysnénem NEBBIA outfitu s Black Friday
Ceny, ze kterych se ti zatodi hlava, USetii s Black Friday a nakup vano&nf darky vyhodné

Nejnovéjsi kalekce. Inspirovano

Pro zeny

UZij si cviteni v NEBBIA kouscich. Funkeni obleceni pro Zeny

Outlet NEBBIA - Zeny

Slevy aZ -40 %. Maximalin[ vykon, maximéaini sievy.

Leginy na cviceni

Flexibiinil NEBBIA leginy Ruizné velikosti a barvy

Kolekce 1965 pro muzZe

Obleceni pfipominajici vellkanu. Kolekce s odkazem Mr. Clympia

Zdroj: google.com (2023)

Nebbia mé samoziejmé nékolik verzi této reklamy ve vyhledavani. Zatimco ta vySe uvedena
komunikovala priméarné slevovou akci, ta, ke které je pfiloZen nahled nize, komunikuje spiSe znacku
jako takovou. Ve své reklam¢ prezentuje, Ze jde o oficialni e— shop a predklada navstévnikovi, ze jde
o prémiovou fitness znacku. O kvalité svych produktl je fadné presvédcena podle vét ,,vybav se
nejlepSim fitness obleCenim na trhu* nebo ,,vysoce odolné kousky zvladnou kazdy trénink*.
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Obrazek 42 Priklad reklamy ve vyhledavani Nebbia — prémiova fitness znacka

Sponzorovano
- nebbia.fiiness
https://www.nebbia fitness
NEBBIA Official e-shop - Prémiova fithess znacka

Vybav se nejlep3im fitness oble¢enim na trhu. Vysoce odolné kousky zvliadnou kaZdy trénink

Pro Zzeny
UZij si cviceni v NEBBIA kouscich. Funkéni obleéeni pro Zeny.

HERO N°3 kolekce

Probud' v sobé hrdinku v damské kolekci NEBBIA

Kolekce 1965 pro muze

Obleceni pfipominajici velikanu. Kolekce s odkazem Mr, Olympia.

Zdroj: google.com (2023)

Pod reklamou samotnou jsou nasledné opét prokliky na jednotlivé kategorie e— shopu, coz potvrzuje
obrazek 42. V tomto piipadé se zde objevuje také jedna dalsi, tedy ,,HERO N°3 kolekce*.

Facebook

Spole¢nost na Facebooku vystupuje pod profilem ,,NEBBIA*“ a ma zde zhruba 22 000 sledujicich.
V popisku se prezentuje jako evropska znacka fitness obleceni fungujici od roku 1997 oblékajici hrdiny
a Sampiony. JiZ v samotném popisku ma chybu, jelikoZ obsahuje nedokoncenou vétu ,,Ponoi se do*.
Na tvodni fotografii ma Nebbia tematickou fotografii propagujici slevovou akci Black Friday
oznamujici, e maji momentalné slevy az 70 %. Cetnost ptidavani piispévki je v priméru jednou za
3 dny. Mira interakce s pfispévky je pfitom velmi mald. Kazdy z pfispévkl ma vétsinou pocet likd
pouze v fadech jednotek, velmi ¢asto nema ani zadny komentaf. Z pohledu na jejich ucet je zjevné, ze
kanal pfispévkl rozhodné neni jejich hlavnim komunika¢nim mistem. Pokud se v komentatich objevi
naptiklad néjaky dotaz, neni ze strany spolecnosti Nebbia zodpovézen.

Ktery outfit si vyberes?

Jednim z velmi Castych typu prispévku je predstaveni dvou rtiznych outfitd a vyzyvani sledujicich
k reakci. Na ptispévku je Zena, sportovkyné, ktera je oblecena o dvou rtiznych outfitti. Na jednom ma
boxerské rukavice, kratasy a sportovni tilko. Na druhém ma leginy a vysoko stfizené tricko. VSechny
znazornéné kusy obleceni jsou produkty Nebbia. Néhled samotného ptispévku Ize vidét na obrazku 43
nize.
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Obrazek 43 Priklad reklamy na Facebooku Nebbia — ktery outfit si vyberes?

NEBEIA ®
fen.@

Kterou moZnost zvolis?

Zdroj: facebook.com (2023)

Dany ptispévek sklidil celkové 16 reakci, ale nemél zadny komentat. | presto, Ze mira interakce je velmi
mal4, jde o nejvyssi pocet reakei za poslednich nékolik mésicti na profilu Nebbia. Jednim z vysvétleni
muze byt jednoznacné to, Ze spolecnost tyto ptispévky financné nepodporuje a samotny organicky
dosah maji velmi maly i pies to, Ze pocet sledujicich maji vysoky. Pfispévek mé jednoznaéné za ucel
zapojit sledujici a ukazat nazorné produkty spolecnosti. Nebbia tak mulze zaroven zjistit, o které
produkty je vétsi zajem.

Sponzorované prispévky

Nebbia stavi marketingovou komunikaci na Facebooku primarné skrze sponzorované ptispévky, které
nepublikuje v ramci svého profilu. NejcastéjSim formatem jsou prispévky, nyni v souvislosti se
slevovou akci Black Friday, kde spole¢nost piedstavuje urcity produkt na modelce nebo modelovi.
V tomto ptipadé jde o mikinu, ke které na levé stran¢ kreativy pfipojuje cenu. Velmi vyrazné zde také
sviti ramecek s textem — 40 %, coz upozoriiuje na to, ze produkt je zlevnény v souvislosti s Black
Friday. Samotny text ptispévku na tuto akci upozorniuje a oznacuje ji jako ,,vyprodejovou party roku*.
Jak doklada obrazek 44, 1aka také zakaznika ke koupi tou informaci, Ze produkty jsou pouze za zlomek
ceny, za kterou nakupuji béhem roku.
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Obrazek 44 Priklad reklamy na Facebooku — sponzorovany piispévek

NEBBIA

Nejvétsi vyprodejova party roku je tady @ . Nové kousky, které té
pofadné namotivuji cviit. Atoza 4 zlomek ceny, za jakou nakupujes
béhem roku 5.

NEBBIA i/

RED LABEL MIKINA §
KAPUGH 149

pRE

1365 Ké&

NEBBIA FITNESS

NEBRIA Shop Now

Black Friday 2023 je tady! Zajisti si kompr

funkéni tricka &i mékoucké mikiny v m

Zdroj: facebook.com (2023)

U tohoto prispévku nelze hodnotit jejich interakce, jelikoZ bylo nalezeno v Meta Knihovné Reklam,
ktera zajist'uje transparentnost veskerych reklam v ramei sité Meta. Dle této databaze Nebbia podporuje
primarné reklamy komunikujici akci Black Friday, kde ukazuje své produkty. Maji jednoznacné za
ucel zvysit pocet prodeju a ukézat na modelech své produkty.

Instagram

Profil, ktery vyuZziva znacka Nebbia na Instagramu, se jmenuje ,,Nebbia skcz“ Ma zde 13,1 tisice
sledujicich a pfidala jiz 1 189 piispévkl. V popisku své produkty popisuji jako ,.fitness obleCeni bez
kompromisti“ a znacku definuji jako ,,slovenskou znacku s produkci v Evropé®. Pfi prvnim pohledu na
profil si lze v§Simnout loga znacky v profilové fotografii a nasledné prehledné uspofadaného vybéru
Stories. Obsahuje kategorie jako blog, bazar, recepty, detaily apod. Ty navstévnikovi umoziuji
prohlédnout si vybrané stories z dané kategorie, ktera ho zajima. Frekvence pfidavani piispévku je
nejcastéji 5 za tyden. Je vSak bézné, ze Nebbia pifida za jeden den nékolik prispévka a nasledné az
3 dny nikoliv.
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Obrazek 45 Nahled instagramového profilu Nebbia

nebbia_skcz

Pitspévky (1189) Sledugjici (13,1 tis.) Sleduji (79)

NEBBIA SK & C

NEBBIA

1€
g

©

PFAS FREE NEBBIA STORE SIZE GUIDE

Zdroj: Instagram.com (2023)

Na obrazku 45 vyse Ize vidét nahled profilu Nebbia. Kapitoly nize popisuji zptisob marketingové
komunikace na platform¢ Instagram.

Spoluprace s influencery

Zaklad marketingu na Instagramu znacky Nebbia tvoii jednoznacné¢ influenceti. Lze si to jednoduse
ovérit v sekcei ,,Oznaceni, kde se kumuluji piispévky, kde je znacka oznaéena, podle poctu prispévki
a frekvence oznacovani znacky. Influencefi na sobé ve vSech ptipadech prezentuji produkty Nebbia
a zaroven nabizi svym sledujicim 10% slevovy kod, ktery mohou uplatnit na strankach e— shopu.
Jednou z takovych spolupraci je navdzana s Kristynou Seidlovou, profesionélni sportovkyni v kategorie
welness fitness, kterd ma na svém instagramovém profilu 129 000 sledujicich. Na pfispévku, jehoz
nahled Ize vidét na obrazku 46, je oble¢ena v soupravé Nebbia.

Obrazek 46 Priklad reklamy na Facebooku Nebbia — spoluprace s Kristynou Seidlovou
| T/

P
i1 kristynaseidiova «
W sy

kristynaseidlova winner is @

To se mi it

unma_stagram NICE BODY @ @

Toseml N Odpovédet Zobrazit preklac

apveze Well done

\  nosslovajani @heata steckerovas

Qv

3 854 To se mi libi

. @ : ESES

- N/ .
Zdroj: Instagram.com (2023)

V ptipadé této spolupréce §lo vSak o soutéz. Podminkou soutéze bylo sledovat instagramovou stranku
znaCky Nebbia a oznacit kamarada v komentafich, ktery by mohl mit o danou vyhru také zajem. Vyhrou
v soutéZzi je pak poukaz v hodnoté 100 euro. Soutéz méla velky tspéch, sklidila totiz celkové 3 854
likth a 739 komentaft. VEtSinu z téchto komentait tvofi pravé oznaceni pratel v ramci podminek
soutéZe. Objevuje se ale mezi nimi také velké mnozstvi pozitivnich reakci, kdy soutézici pisi, ze by si
ptali poukaz vyhrat, Ze influencerce obleeni slusi apod. SoutéZ méla jednoznaéné za el zvednout
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profilu Nebbia pocet sledujicich a zvysit povédomi 0 znacce. Zaroven diky této spolupraci mohlo dojit
K pozitivnimu spojeni Se znamou sportovkyni.

Dalsim ptikladem je spoluprace s influencerem, kulturistou, ktery na Instagramu vystupuje pod profilem
»liborskopek ifbb“ a ma 12,5 tisice sledujicich. Ten piidal ptispévek informujici o tom, Ze Se mu plni
sny a stava se ¢lenem Nebbia family teamu a navazuje tak s nimi spolupraci. V navaznosti na to nabizi
10% slevovy kéd na nakup v e— shopu. Jak je vidét na obrazku nize, influencer je obleceny ve znackové
mikin€, sedi na gauci a pred sebou ma pravdépodobné smlouvu o spolupraci se znackou.

Obrazek 47 Priklad reklamy na Insta,

liborskopek _ifbb « Sledovat
Ostrava
45 liborskopek ifbb 2 1yl
&% SNY SEPLNI @
| € sti bych Vam chtél dat
> vé sem novym clenem NEBBIA
i AMU &
. R Kdo mé zna vi, Ze NEBBIA mam strasné
rad a dlouho jsem o spelupraci s touto
. znackou stal. Sny se pini. Stadi véfit a
| )
b . |
. (

oramu Nebbia — spoluprace s Liborem Skopkem

delat maximum pro to, aby se staly
skutecnosti A

YESYOUCAN! @

Nyni mizZete vyuzivat mij slevovy kod
pfi nakupu : libor1( a ziskat tak 10%

ess #nebbiafamily
#yesyoucan #nebbiahero

QY
687 To se mi libi

Zdroj: Instagram.com (2023)
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Nahled Ize vidét na obrazku 47. Ptispévek ma celkoveé 687 likli a 25 komentaid. Ty jsou vSechny
pozitivni, vétsina z komentujicich gratuluje k navazani této spoluprace a oznacuje ji za velmi Gspésnou.
Diky unikatnimu slevovému kodu lze velmi snadno dométit, jak Gispésna je spoluprace prave napiiklad
s timto konkrétnim influencerem. Cil pfispévku je jednoznacné€ podpofit povédomi o znacce a zaroven
diky slevé zvednout pocet prodeju e— shopu.

Ostatni prispévky

Pokud jde o sponzorované ptispévky, na svém Instagramovém profilu podporuji stejné ptispévky jako
na Facebooku. Nejcastéji tak jde o kreativy, kde prezentuji své produkty, prezentuji je na sportovci ¢i
sportovkyni a ptipojuji k nému cenu. Pokud je produkt ve slevé, je zde zvyraznéna napi. v ¢erveném
ramecku.

Prispévky ptidavané na profil se v souc¢asné dobé& nejcastéji lakaji slevove akce Black Friday, kterou
vyrazné prezentuji. Pfidavaji také zaroven velké mnozstvi piispévka, kde prezentuji své produkty na
modelkéch a modelech. VeSkeré ptispévky jsou ve velmi vysoké kvalité a nejcastéji jsou vyfoceny
v prostiedi posilovny. Obcasné se objevi ptispévky tykajici se jidla, kde Nebbia dava casto tipy na
zdravé recepty. Ptispévky maji v priméru ne€kolik desitek likiia pocet komentati v nizSich jednotkach.

TikTok

Nebbia na TikToku vystupuje pod nazvem ,,nebbia_fitness* a ma zde 7 381 sledujicich. Profil je cely
prezentovan v anglickém jazyce a spolecnost ho tak evidentné vyuziva k prezentaci na vSech trzich, na
kterych figuruje. Jednotliva videa jsou nejcastéji ptidavana z vnitiniho prostfedi posilovny. Jelikoz ma
Nebbia vétsinu produktt uréenych prave tam, je logické, ze je prezentuji v prostfedi tomu uréeném.
Cetnost piidavani ptispévkil je nepravidelna, ale v priméru ptidaji 2— 3 videa za tyden. V nasledujicich
kapitolach jsou analyzovany konkrétni prispévky.
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Nejsledovanéjsi video

Spole¢nost ma na svém profilu celkove 114 videi. Vétsina prispévki ma okolo 1 000 zhlédnuti a sklizeji
maximaln¢ do komentafi. Z tohoto praméru se vSak nejvice vymyka nasledujici piispévek. Video je
natoceno V prostfedi posilovny. Je na ném mlada sportovkyné, ktera ma na sobé obleceny produkty
Nebbia. Na zacatku videa je cely zabér zaméten na sle¢nu provadéjici s ¢inkami cvik v predklonu, ve
kterém jsou detailn¢ vidét produkty spoleCnosti a zarovenn vysportované partie. Slecna poté Cinky
polozi, otaci se a usmiva se do kamery. Video je doplnéno dynamickou hudbou umocnujici atmosféru

celého videa. Alespon nahled popisovaného videa lze vidét na obrazku 48.
Obrazek 48 Priklad reklamy na TikToku Nebbia — nejsledovangjsi video
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Zdroj: TikTok.com (2023)

Piispévek ma celkové 515 000 zhlédnuti, 6056 liki a 128 komentaii. Prakticky vSechny komentaie
jsou psané v anglickém jazyce. Ceskych komentujicich je zde naprosté minimum a nasvédéuje tak, Ze
profil je sméfovan spide na sledujici mimo Ceskou republiku. Tomu zaroven také odpovidaji
1 komentate ostatnich piispévkil, u kterych je také nalezneme v anglictin€. Video ma za ucel propagovat
produkty Nebbia v prostiedi, do kterého jsou urcené.

Ambasador zna¢ky Erin Banks

K mnoha pfispévki znacka pouziva také svého ambasadora, kterym je Erin Banks, vitéz prestizni
kulturistické soutéze Olympia 2022. Celé video ma skoro 1 minutu. Béhem této doby je Erin Banks
nataCen v prostfedi posilovny behem toho, kdy posiluje na né€kolika riznych posilovacich strojich.
Video je zaroven prolozené n¢kolika monology ambasadora, kde v anglickém jazyce popisuje svou
sportovni ptipravu. V podkresu hraje pomala, ale udernd hudba umocnujici atmosféru videa. Nahled
piispévku lze vidét na obrazku 49.
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Obrazek 49 Priklad reklamy na TikToku Nebbia — Erin Banks
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Zdroj: TikTok.com (2023)

Video ma okolo 1 000 zhlédnuti, 17 liki a zddny komentar. Patii tim tedy mezi ty primérné. I piesto,
ze zde neni velkd mira interakce, do urCité miry takovy typ videi pfidava znacce diveéryhodnost.
Postavu Erina Banske neprezentuje pouze na TikToku, ale primarné také na webovych strankach
a v ramci dalSich socialnich siti. Prezentace produkti na znamé osobnosti v oblasti, pro kterou jsou
produkty Nebbia uréené, je hlavnim ucelem tohoto videa. Video je nato¢eno velmi formalné avzhledem
k tomu, ze je v anglickém jazyce a neobsahuje titulky neni primarné uréeno pro ¢eského divaka.

YouTube

Na YouTube vystupuje spole¢nost pod nazvem ,,NEBBIA SK&CZ*“ a ma zde 1,54 tisice odbérateli.
Celkové nahrala 170 videi. Z profilu je zfeymé, Ze se soustfedi spiSe na slovensky trh, jelikoz v nazvu
je tato zemé uptednostnéna, popisek profilu je ve slovenstin€ a zarovei i nékteré titulky k videim jsou
tomto jazyce. Na uvodni fotografii profilu je Erin Banks, ambasador znacky, coZ navazuje na ostatni
marketingovou komunikaci znacky. Frekvence pfidavani neni casta, Nebbia ptidava nejCastéji
2— 3 videa za mésic.

Horizontalni formaty

VétSina videi horizontalniho formatu méa pouze v taddech nékolika stovek zhlédnuti. Pouze ty
a tipy, které predcvicuji holky, které se tomuto sportu vénuji profesionalné. Néktera se takeé tematicky
vénuji receptll, kde se svym sledujicim snazi pfedat tipy na zdrava jidla. Délka vSech je velmi riizna,
nejkrats$i videa maji okolo 2 minut, nejdelsi nasledné az 30 minut. Nahled profilu s horizontalnimi videi
Ize vidét na obrazku 50.
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Obrazek 50 Piiklad reklamy na YouTube Nebbia — horizontalni format
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Zdroj: YouTube.com (2023)

Jedno video je natoCené sportovkyni Kristynou Seidlovou, ktera je na Instagramu oznacovéna jako
»atlet Nebbia“. Navazuji tedy tak na vzdjemnou dlouhodobou spolupraci v ramci riznych
marketingovych kandlii. Ve zminovaném materialu popisuje v prostiedi posilovny, jak by se m¢l
spravné provadét cvik ,,upazovani ve stoje*. Video je velmi profesiondlné zpracované a veskeré zabéry
jsou kvalitni. I pfesto méa pouze 100 zhlédnuti a 2 liky, vSe se ale jednozna¢né odviji od absence
finan¢nich prostfedkl vynaloZenych na podporu tohoto videa. V kazdém ptipad¢ Kristyna Seidlova

neni jedinou sportovkyni, kterd pro znacku Nebbia nataci videa tohoto typu. Mezi videi bychom nasli
1 dalsi holky, které tvofi stejny obsah.

Vertikalni formaty — Shorts

Nebbia pridava také nékolik riznych videi ve formatu Shorts. Posledni pfidana videa jsou s Erinem
Banksem, kde jiz z ndhledu je patrné, ze je upravené pro slovensky trh, vzhledem k titulkim v tomto
jazyce. Nelze jasn¢ definovat frekvenci pfidavani, jelikoZ jednotliva videa neobsahuji datum ptidani.
Nejcastéjsi tématika je zde vSak cviceni. Posledni videa jsou koncipovana velmi podobné a ukazuji
posilovaci cvieni ve vnitinim prostiedi.
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Obrazek 51 Priklad reklamy na YouTube Nebbia —
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Néhled videi ve vertikdlnim formatu 1ze vidét na obrazku 51 vySe. Jednotlivéa videa jsou zpracovdna
velmi kvalitné, obsahuji n€kolik zabérli z riznych whlu, které byly sestfthany dohromady a kazdy ze
zabéru je velmi ostry. Videa zaroven nejcastéji zvou do ,,Nebbia Training Zone*, coz je sit’ posiloven
v Ceské republice, nebo navitévnika odkazuji, aby se podival na celé video v ramci horizontalniho
formatu. Podkresova hudba je rychla a iderné a svou dynamikou odpovida tématice videa.

3.3.4 Porovnani vSech konkurentii z hlediska pouZivanych komunika¢nich kanali

Nasledujici tabulka znazornuje piehled vyuzivanych marketingovych kanali znackouGoldBee a jejimi
konkurenty. Kategorie jednotlivych komunikacnich kanalll jsou rozdéleny na vyhledavaci reklamu,

socialni sit€, video, offline a ostatni.
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Tabulka 1 Piehled nastroji komunikaéniho mixu vSech analyzovanych znacek

Goldbee Lelosi Nebbia
Vyhledavaci reklama Gogsls
Seznam
Facebook
Socialni sité Instagram
TikTok
LinkedIn
Video Youtube
Radio
Offline O0OH
TV
Ostatni Clanky v novinach

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle tabulky 1 je vyhledavaci reklama na Google vyuZivdna vSemi tfemi znaCkami vcéetné katalogu
produktti. Vyhledavaci reklamu na Seznamu pouziva pouze GoldBee.

Z tabulky je také zfejmé, Ze pro vSechny 3 firmy je zdsadni komunikace na socialnich sitich, jelikoz
vyuzivaji komunikaci na Facebooku, Instagramu a TikToku. LinkedIn je pro tento typ propagace velmi
specificky a je tak pochopitelné, Ze jeho vyuzivani nemusi byt pro Lelosi a Nebbia atraktivni.

Zajimavy je nasledné pohled na vyuzivani offline médii. Jediny, kdo je vyuziva, je znacka Lelosi. Ta
dlouhodob¢é komunikuje v televizi a v radiu. Ostatni znacky offline marketing vibec nevyuzivaji
a soustfedi se naopak na jeho online cast.

3.3.5 Analyza dat MML- TGl

K vlastnimu vyzkumu jsou v ramci této prace vyuzita dostupnd sekundarni data z databaze MML—
TGI. Jde o nejrozsahlejsi studii o spotiebé vice nez 300 druhil vyrobki a sluzeb a 3 000 jednotlivych
znacek. To celé je napojeno na udaje napft. o sledovanosti televize, poslechovosti radii, tenosti tisku,
nebo préci na internetu. To vSe je doplnéno daty o zivotnim stylu. Spole¢nost Median se ro¢né€ dotazuje
15 000 respondentt v Cechach. Diky rozsahlému poétu dotazovanych oblasti a otazek data poskytuji
unikatni zdroj k preciznimu vydefinovani cilovych skupin (median.eu, 2023).

Nasledujici podkapitoly se snazi ptiblizit profily spotfebitelli, které mohou byt relevantni pro navrh
marketingové kampané znacky GoldBee. Pro popis téchto skutecnosti v nasledujicich podkapitolach
jsou vyuzity data MML— TGI ze soucasn¢ posledniho dostupného obdobi 4.1.2021 — 5.12.2021.
Profil spotiebitele nakupujiciho obleceni v obchodé

Dalsi definovanou skupinou spotiebiteld jsou ti, ktefi nakupuji obecné v obchodech s oblecenim.
Z hlediska odpovédi jsou pro nas relevantni takovi uzivatelé, kteti na otazku ,,Nakupujete Vy osobné
v obchodech s oble¢enim* odpovédéli ,,ano/vétSinou™ a ,,ano/nékdy*. Ukazky odpovédi respondent
jsou znazornény v tabulce 2.
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Tabulka 2 Analyza dat MML—- TGI — profil spotiebitele nakupujiciho oble¢eni v obchodé
OA 09.11.2023 11:08:33

MML-TGI CR 2021 1. - 4. kvartal SPOJENA
(04.01.2021 - 05.12.2021)

anolvétsinou ano/nékdy

CS: CS Vsichni i.% Index |[s.% |F.% Index |[s.%
Projekce na jednotlivce, VaZeno A ‘ A

Pohlavi respondenta
Muzi 30,6 746 37,1 283 104,0 517
Zeny 514 1252 629 262 96,0 483

Vék respondenta (R) v |
12-19 let 348 84,7 78 322 1181 10,9
20-29 let 458 1 1,6. 142 292 107.3‘ 13,7
30-39 let 440 1072 17,8 28,1 1033 17,2
40-49 let 428 1043 213 203 1074 219
50-59 let 431 1051 16,1 271] 99,6 153
60-69 let 4044V 984 147 238 874 13,0
70-79 let 30,7 74.94 8,0 203 74,5 8,0
1a. Vzdélani respondenta (R)

zakladni 359 874 123 250 952 134
vyuéen/SS bez maturity 386 941 312 263 966 32,0
sttedoskolské s maturitou 432 1053 358 283 1040 353
vysokoskolské 452 110,1| 20,71 27,9/ 1023 19,2

Sportujete Vy osobné rad(a)? » ' » ‘
uréité ano 448 1091 209 292/ 107, 206
spi&e ano 456  111,2] 200 310 1139 297
spise ne 418 1019 26,9 268 98,5 26,1
urcité ne 33,2 80,9' 11,5 251 92.0‘ 131
neuvedeno 34,0 82,7 11,7 205 754/ 10,6

Zdroj: MML- TGI (2021)

Z dat je evidentni, ze pokud jde o spotiebitele, kteti nakupuji v obchodech s oble¢enim ,,vétSinou®,
jsou to z 62,9 % zeny. Nejcastéjsi vékova skupina je 40— 49 let, z 35,8 % maji sttedoskolské vzdelani
S maturitou a pomérné radi sportuji. Kladna odpovéd’ na vztah ke sportu je ¢astéjsi, nez ta negativni
(pozn. pro porovnani z celkové populace ma kladny vztah ke sportovani 52,7 % populace a negativni
vztah 47,30 % populace). Zajimavé je srovnani se skupinou spotiebitelt, ktefi odpoveédéli ,,ano/nékdy*.
Tam se to oproti pfedchozi skupiné nejvice 1isi ve slozeni pohlavi respondenti. Jako vice ptileZitostni
spotiebitelé jsou muzi. Téch je 51,7 %, ¢imz prevysuji v tomto ohledu Zeny. Ostatni charakteristiky
jsou velmi podobné. Dalsi informace, které jsme z dat schopni zjistit, ale nejsou uvedené v tabulce vyse
je, ze spotiebitelé, kteti nakupuji ,,vétSinou™ a ,,nékdy* v obchod¢ maji primérny Cisty mésicni piijem
mezi 20 001 a 25 000 K¢&. Da se tedy fict, ze vétsina spotiebitell patii do nizsi ptijmové skupiny.

Profil spotiebitele nakupujiciho obleceni ve Sportisimu

Vzhledem k tomu, ze spolecnost Czech Soul k distribuci produktti své znacky GoldBee vyuziva
rozsahlou sit’ prodejen Sportisimo, je relevantni zanalyzovat spotiebitele, ktefi nakupuji ve Sportisimu.
Podminka pro zatazeni spotiebitell do této kategorie je ndkup v prodejn¢ Sportisimo v poslednich 12
mésicich.
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Graf 2 Analyza dat MML— TGI — charakteristika zakaznika Sportisima nakupujici obleceni
Spotrebitelé nakupujicioble¢enive Sportisimu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle MML- TGI (2021)

Jak lze vidét v grafu 2, profil spotiebitelli nakupujicich ve Sportisimu je velmi podobny, jako ti, co
nakupuji v obchodech s obleCenim obecné. Z vétsi vétSiny to jsou stale Zeny. Nejcastéjsi vekova
skupina (na grafu jsou znazornény tii nejzastoupenéjsi) je 40— 49 let, kde tuto v€kovou skupinu Ize
povazovat za tu, ktera nakupuje nejcastéji. Pomér lidi, kteti sportuji radi, zde vychazi vyrazné vyssi
(65,81 %), coz odpovida charakteru prodejny. Zajimavy je tu také pohled na misto nakupu ve
Sportisimu. Nejcastéji jde o kraj Moravskoslezsky, nasledné Stfedocesky a pak az Praha. V pripadé

marketingové kampané by proto davalo smysl soustfedit kampail pravé do té€chto kraji.
Profil spotiebitele nakupujiciho na internetu oblec¢eni

Vzhledem k tomu, Ze nejéastéj$i misto nakupu produkti znacky GoldBee tvoii internet, je nepochybné
dilezity profil spotiebitele, ktery nakupuje oble¢eni pies internet. Ten se miize V nékterych rysech lisit
od toho nakupujiciho v kamennych obchodech. Znalost zakladnich ryst této cilové skupiny je zasadni,
jelikoz spole¢nost GoldBee v dohledné dobé€ neplanuje masivné rozsifovat osobni prodej. Prodej jejich
produktii pies internet bude proto stale majoritni. Tabulka 3 ukazuje zakladni tidaje spotiebitelt, ktefi
odpovédéli kladné na otazku, zda nakupuji obleceni pies internet.
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Tabulka 3 Analyza dat MML— TGI — profil spotiebitele nakupujiciho obleceni pfes internet

OA 09.11.2023 11:08:33
:\AUEET_%;R. Sgi;ﬁdﬁjwa@ SPOJENA 2. Jaké produkty nakupujete pfes Intemet?
oblefeni
CS&: CS Vaichni Prj 000 Index s.%
Projekce na jednotiivee, VaZeno
Pohlavi respondenta
[Muzi 1813 806 401
[Zeny 2708 119,2 59.9
Vék respondenta (R)
12-19 let 368 88.2 8.1
20-29 let B38 110,6 141
30-39 let 881 117 1 195
40-49 |et 1030 111,6 228
50-59 let 661 954 146
60-69 let 605 80.9 13.4
70-79 let 338 696 75
3. Velikost mista bydlisté
méné nez 1000 obyvatel 7T 102,5 172
1 000 - 4 999 obyvatel 1 019 101.5 225
5 000 -19 999 cbyvatel 842 1003 16,6
20 000 - 99 999 obyvatel 873 95,7 19.3
100 000 a vice obyvatel 1010 100,3 23
Sportujete Vy oscbné rad(a)?
urtité ano 1000 1151 246
spise ano 1279 108.6 35
spige ne 1173 98 4 289
urtité ne 612 954 151

Zdroj: MML- TGI (2023)

Je ocividné, ze na internetu nakupuji obleceni Castéji Zeny, coz odpovida trendu kamennych prodejen
a faktu, ze Zenské pohlavi nakupuje obecné Castéji nez muzské. Co se tyce vékové skupiny nejcastéjsi
zastoupeni je opét interval 40— 49 let. Mzeme zde ale vidét velky index u skupiny 20— 29 let a nejvétsi
u skupiny 30— 39 let. To vSe nasvéd¢uje tomu, Ze k nakupovani obleceni pies internet ¢asto inklinuje
mladsi vékova skupina a ma tak v tomto velky potencial. Velmi zajimavy je fakt, Ze obleceni ptes
internet nakupuje ve velké mife také star$i vékova skupina. Ze vSech nakupujicich tvoti spotiebitelé ve
véku 60— 69 let 13,4 % (v projekei na celé obyvatelstvo 605 000 zakaznikii) a ve véku 70— 79 let je to
7,5 % (v projekci na celé obyvatelstvo 338 000 zakazniki). Pfi tvorbé cilové skupiny proto dava smysl
cilit i na tuto skupinu obyvatel.

Co stoji také za povSimnuti je tadek ,,Velikost mista bydlisté”. Zde si mizeme povSimnout, Ze
zastoupeni spotiebitelil kupujici obleceni na internetu je ¢astéjsi z vesnic a malych mést (tedy 1 000—
4 999 obyvatel), nez z velkych mést nad 100 000 obyvatel. To mize nasvéd¢ovat faktu, ze v bydlistich
do 4 000 obyvatel nejsou kamenné prodejny tak dostupné a mnoho zakaznikl tak sah4 po ndkupu na
internetu. To je fakt, kterého jde v marketingové komunikaci jednozna¢né vyuzit.

Profily spotrebitelit nakupujicich konkrétni typy zbozi

V nésledujicich podkapitolach jsou sledovany specifika jednotlivych produktt, které Czech Soul pod
znackou GoldBee prodava. V ptipad¢, Ze budou tvoieny kampané na jednotlivé typy produktd, je
potieba vzit tyto zjisténé aspekty z databaze MML— TGI. Pomohou ndm tak pochopit chovéni
spotiebitelt ke konkrétnim typlim obleceni.

- Mikiny
Castym produktem znacky GoldBee jsou mikiny. To, jakou povahu nidkupniho chovani ma tento
vyrobek, ptiblizuje nasledujici graf 3.
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Graf 3 Analyza dat MML- TGI — otdzka tykajici se nakupu mikin
Nakup mikinv posl. 12mésicich

Koupili . 43.62%
Nekoupili I 56.38%

Z téch, ktefi koupili:
Muzi I 44.90%
Zeny I 55.10%
0.00% 15.00% 30.00% 45.00% 60.00%
Zdroj: vlastni zpracovani dle MML—- TGI (2021)

Podle poméru respondentl v otdzce, zda si mikinu koupili v poslednich mésicich ¢i nikoliv zjistujeme,
ze jde spiSe 0 promysleny nakup. V poslednim roce totiz vice lidi mikinu nekoupilo, nez koupilo.
U mikin je tedy velmi dilezité umét spotiebitele zaujmout a nabidnout jim danym produktem néco
neobvyklého, at’ uz jde 0 materidl, stfih, design nebo sebemensi detaily. Castéji mikiny nakupuji zeny
(55,1 %), ale vzhledem k tomu, Ze jsou povazovany obecné za Castéj$i nakupci, 1ze jednoznaéné
usoudit, ze mikiny kupuji velmi ¢asto i muzi. V tomto piipadé by ddvalo smysl kampan cilit ve vEtsi
mife i na muzské pohlavi.

- Plavky
Plavky jsou velmi specifickym produktem. Je zde potfeba zohlednit jejich sezénnost a také to, Ze pro
vétSinu spotiebiteld jde o promysleny a malo Casty nakup. Nejzajimavéjsi aspekty 1ze sledovat na grafu
4 nize.
Graf 4 Analyza dat MML— TGI — otazka tykajici se nakupu plavek

Nakup plavekvposl. 12meésicich

Koupili . 23.30%
Nekoupili I 76.70%

Z téch, ktefi koupili:
I 31.90%
Zeny | ——— 68.10%
0.00% 15.00% 30.00% 45.00% 60.00% 75.00% 90.00%
Zdroj: vlastni zpracovani dle MML—- TGl (2021)

Respondenti byli tdzani na otdzku, zda v poslednich 12 mésicich nakoupili plavky. Velmi zajimavy je
fakt, Ze 76,7 % z nich odpovédelo, Ze nikoliv. To napovida tomu, jak lidé plavky kupuji velmi mélo
v marketingové kampani zakaznikovi padny diivod, pro¢ by si mél koupit zrovna plavky znacky
GoldBee. Pokud by byla fe¢ o téch, co koupili, jsou to z 68,1 % zeny. Da se odhadovat, Ze zeny plavky
¢asto méni i kvili vzhledu (z téch, co maji pfi nakupu prioritou vzhled jsou z 58,1 % Zeny). V GoldBee
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vyrabi plavky pouze pro Zeny, a nikoliv pro muze, v piipadé marketingové kampané¢ na plavky dava
smysl cilit pouze na zenské pohlavi.

- Spodni pradlo
Pod znackou GoldBee se prodava také spodni pradlo. Pro muze jsou v nabidce boxerky a trenky, pro
zeny poté od sportovnich podprsenek, klasickych kalhotek po tanga. Graf 5 se diva na ndkupni chovani
spotiebitell v piipad¢ spodniho pradla.

Graf 5 Analyza dat MML— TGI — otdzka tykajici se spodniho pradla

Nakup spodnihopradlavposl. 12mésicich

Koupili - I 66.66%
Nekoupili NG 33.33%

Z téch, ktefi koupili:
I — 40.30%
Zeny | m— 59.70%

0.00% 15.00% 30.00% 45.00% 60.00% 75.00%
Zdroj: vlastni zpracovani dle MML—- TGI (2021)

Spodni pradlo je kone¢né produkt, ktery si spotiebitelé za poslednich 12 mésict Castéji koupili, nez
nekoupili. D4 se predikovat, e v Ceské republice spodni pradlo za posledni rok koupilo 66,66 %
spotiebitelt. Nakupni chovani tohoto produktu je jiné, neZ u mikin nebo plavek. MiZeme ptedpokladat,
ze tento typ produktu bude v nakupnim kosiku ¢astéji nez jiné a mize jich byt vice kust. Davalo by
proto smysl jako cil kampané¢ stanovit, aby zédkaznik koupil pfi jednom nakupu hned nékolik kusi
a tomu také celou komunikaci pfizpiisobit. Zeny jsou ¢astéj$im zdkaznikem v 59,70 % piipadi.
- Tricka

Poslednim zkoumanym typem produktu v ramci analyzy MML— TGI jsou tri¢ka. Ty lze povazovat za
jeden z nejbéznéjsich vyrobka v odévnim pramyslu. Graf znazoriujici informace o profilu spotiebitele
lze vidét na grafu 6.
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Graf 6 Analyza dat MML— TGI — otazka tykajici se nakupu tricek

Nakuptrickav posl. 12meésicich

Koupili I 72.89%
Nekoupili  INEG 27.11%

Z téch, ktefi koupili:
I 44.40%
Zeny |, 55.60%

0.00% 15.00% 30.00% 45.00% 60.00% 75.00% 90.00%
Zdroj: vlastni zpracovani dle MML- TGI (2021)

YV W

Faktu, ze jde o jeden z nejbéznéjsich produktiti na trhu potvrzuje i statistika, kolik spottebitelti si koupilo
tricko v poslednich 12 mésicich. Nakup uskutec¢nilo 72,89 % spotiebitelli a miizeme zde uplatiiovat
velmi podobnou strategii jako u spodniho pradla. Pravdépodobnost nakupu je tady u vétsiho poctu kust.
Zaroven je potfeba mit na paméti, Ze tri¢ek je na trhu veliké mnoZstvi a je potfeba se opét nécim
zéasadnim odlisit a dat tak spotiebiteli diivod ke koupi. I u tohoto typu produktu pievazuji pii nakupu
zeny (55,6 %), muZi v8ak tolik nezaostavaji a vyrobek je atraktivni i proné.

Kli¢ové faktory pii nakupu obleceni

Pro marketingové potieby je velmi cenné znat, jaké faktory jsou pro spotiebitele pii ndkupu obleceni

wev

Lze diky tomu komunikovat prave ty nejzasadngjsi faktory a udélat tak diky tomu kampan efektivnéjsi.
V nésledujicim grafu 7 Ize sledovat projekci na celé obyvatelstvo Ceské republiky na zakladé odpovédi
respondentll.

Graf 7 Analyza dat MML- TGI — faktory rozhodovani spotiebitell pii nakupu obleceni

KliCové faktory pfinakupu oblecCeni

0 v
nrniolrro nn/ftin

2,758,000

2,258,000

1,143,000

1,048,000

PohodInost Vzhled Kvalita Cena Znacka

Zdroj: vlastni zpracovani dle MML- TGI (2021)
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spotiebitele naprosto zasadni a nepievysi to ani vzhled produktu, ktery se umistil na druhém misté.
Velmi klicové je zjiSténi tykajici se ceny, ta je totiz pii vybéru obleCeni nejzasadnéj$i pouze pro
14,46 % nakupujicich a statisticky dilezitéjsi, nez cena je i samotna kvalita produktu. Lze z toho usoudit,
ze pokud spotiebiteli dany kus oblec¢eni bude libit a bude mu pohodlny, je schopny za néj nechat i vyssi
¢astku. Pozitivni pro zna¢ku GoldBee je také to, Ze pro mnoho zakazniki neni az tak relevantni znacka.
Jsou tak pii koupi schopni volit i znacku, kterd neni v jejich mysli tak zndma, ale 1 pfesto splituje jejich
pozadavky.

3.4 Navrh marketingové komunika¢ni kampané pro znacku GoldBee

Cilem této bakalarské prace je, na zakladé vysledki analyzy, navrhnout marketingovou komunikacni
kampan pro znacku GoldBee spole¢nosti Czech Soul s.r.0., kterou vlastni spole¢nost Czech Soul s.r.0.
Pro tyto ucely byla provedena obsahova analyza marketingové komunikace GoldBee a relevantni
konkurence, benchmarking a také analyza dat z databaze MML— TGI. Navrh této kampané zaklada
primarné na zjisténich vychézejicich z téchto aktivit v praktické ¢asti.

Je nutné zminit, ze znacka GoldBee ma velmi svérazny zpisob komunikace, primarné na socialnich
sitich. Ta ma ve vétsSiné ptipadd velmi pozitivni odezvu. Je to néco, ¢im se vyrazné odliSuje od
konkurence a na ¢em si stavi svou image. Motiv tohoto zptisobu komunikace by proto bylo dobré si ve
vSech ¢astech kampan¢ udrzet, aby byly zachovany prvky, které image znacky jako takové definuyji.

3.4.1 Cilova skupina

V prvni fadé je potieba si definovat cilovou skupinu, na kterou se bude komunikace sméfovat. Dle
e— mailové komunikace se zaméstnancem GoldBee je priméarni cilova skupina znadky Zeny 25— 40 let.
Na zaklad¢ analyzy dat MML- TGI v§ak bylo zji$téno, Ze nejcastéjsi vékovou skupinou, kterd nakupuje
obleceni jak v obchodg, tak na internetu, je 40— 49 let. Casté&j$imi nakupujicimi byly vzdy Zeny. Pravé
z tohoto diivodu je cilovéa skupina, na kterou se bude komunika¢ni kampainl zamétovat, rozsifena na
Zeny 25— 49 let.

3.4.2 Televizni kampan

Zasadni pro marketingovou komunika¢ni kampan GoldBee bude televizni kampai. Navrh na tuto
aktivitu vychdzi z vyuZzivani televize konkurentem Lelosi. Na zakladé e— mailové komunikace se
zaméstnancem Lelosi firma vyuziva reklamu v televizi celoroéné kromé zimnich mésictl. Vyuzivaji ji
zpusobem sponzoringu urcitych pofadu. Je tomu tak z divodu, Ze cilova skupina znacky je pomérné
uzka a timto zptsobem ji 1ze pomérné presné zacilit. Vliv televizni kampané zaroven pocit'uji i ve
vysledcich. Vzdy, kdyz je televizi kampan aktivni, zvySuji se jejich pocty prodeji a navstévnost jejich
stranek. Lelosi navic v Iét¢ realizovala vyzkum, kdy zjistovali, odkud se o nich jejich zakaznici
dozveédeli. 55 % zakaznikl na né pfislo pies socidlni sité, 25 % z televize, 10 % z radia, 10 % ostatni
kanaly. Na zaklad¢ tohoto je doporucena televizni kampan i znac¢ce GoldBee. Ta miize mit navic velmi
relevantni zasah u starsi cilové skupiny (40— 49 let). Pro ucely kampan¢ je navrzen sponzoring urcitych
poradl, které budou mit nejvétsi mozny relevantni zdsah cilové skupiny. Na Nové by mohlo jit
konkrétné 0 potady — reality show: Vyména manzelek, dale Ulice, Jedna rodina. Na Primé& poté napft.
Zachranafi z hor, Ano Séfe.

Scénar videospotu by mohl vypadat nasledovné:

- vybrané dv¢ atletky k propagaci produkti, které budou mit béhem spotu celou dobu na sob¢
produkty od GoldBee — leginy a sportovni podprsenku v odlinych barvach

- budou zabirany pti béhu na atletickém ovalu od startu z bloki po dobéhnuti do cile na 100m
jako soupeiky na tréninkovém useku.

- jednotlivé zabéry budou sestfihané tak, aby vzdy byl detail na jednotlivy produkt a zaroven
celkovy dojem z videa pusobil autenticky a vérohodné diky sportovnimu prostiedi
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- na konci spotu by bylo uderné¢ zminéno — bud’ sva a originalni s oble¢enim od GoldBee.

V ramci dalSich videospoti by byly produkty sméfované do jiného sportovniho odvétvi napt. pti
cviceni jogy v parku nebo pii posilovani v posilovn€. Béhem spotu nékolikrat zazni jméno znacky
“GoldBee”, aby se divakovi co nejvice vryla do paméti. Slovné budou popisovany situace pii
jednotlivych scénach, kde mohou jejich produkty vyuzit. Ve je doplnéno dynamickou hudbou, ktera
bude davat spotu rytmus a smér.

3.4.3 Spoluprace s influencery

Dalsi vyznamnou ¢asti marketingové komunika¢ni kampané GoldBee je spoluprace s influencery.
Takovych spolupraci vyuzivaji oba zkoumani konkurenti Nebbia a Lelosi. Dle analyzy v praktické
¢asti jsou takové spoluprace velmi Uspésné, je s nimi provadéno velké mnozstvi interakci a odezvy
v komentafich jsou pfevazné pozitivni. Znacka GoldBee podobné spoluprace v dohledné minulosti
nevyuzivala. Mohla by tak proto navazat na uspésné kooperace jejich konkurentl. Znacka diky tomu
bude mit $anci ziskat nové zakazniky, z davodu velké Sance zasazeni novych unikatnich uzivatelu z fad
sledujicich influencerti. Stejné tak je mize vyuzit jako “modely”, jelikoz se budou fotit v produktech
znacky GoldBee, budou je tak propagovat a zaroven zakaznikiim ukazou, jak na nich budou vypadat.
Po vzoru konkurentl je doporuceno, aby v ptispévku influencera byl zdkaznikiim nabizen slevovy kod
10 %. To nejenze sledujici namotivuje k nakupu na e— shopu, ale také bude nasledné kampan velmi
snadno méfitelnd. Lze nasledné vyhodnotit, kolik ndkupt bylo na dany slevovy kéd provedeno a tim
tak rozhodovat o pokracovani nebo ukonceni spoluprace.

Pro GoldBee je krom¢ Instagramu zasadni také socialni sit’ Instagram, influencery je tedy vhodné
vyuzivat v ramci obou socialnich siti. Pro Facebook jsou doporuéeni nasledujici influencefi Eva
Adamczykova (Samkova) nebo Lenka Vacvalova. Pro Instagram nasledné tito: Denisa Helceletova
(@denisahelceletova), Jitka Novackova (@jitkanovackova), Katefina Fricova (@katerinafric) Tato
spoluprace by méla vypadat vérohodné, coz vychazi ze zajmi kazdého daného influencera. Fotografie
s propagovanym produktem vyfocenym na sobé ve sportovnim prostiedi. Navrh textu piispévku je:

- Kupte si leginy, které nebude chtit nikdy sundat, diky pfijemnému materialu, pohodlnosti
a vytvarovani postavy si je zamiluje kazda. Vyuzijte 20% slevu s kodem xxx pii Vasi
objednavce na vSechny nezlevnéné produkty.

3.4.4 Socialni sité

Soucasnym nejhojnéji  vyuzivanym marketingovym komunikaénim kanalem GoldBee jsou
jednozna¢né socialni sité. Tam je GoldBee znamo pro sviij svérazny humor vyuzivajici ¢erny humor,
Casto vulgarni vyrazy a nebo napiiklad pro video reakce na komentare uzivatelti. Vzhledem k jejich
uspésnosti je doporuceno, aby si znacka tento styl komunikace zachovala, jelikoz ji toto neformalni
pojeti marketingové komunikace diferencuje od své konkurence. I piesto je diky analyze doplnéno
nékolik doporuceni a navrht, jak Ize udélat v rdmci marketingové kampané komunikaci na socidlnich
sitich efektivné;jsi.

Vétsina videi od GoldBee jsou ptidavany z vnitinich prostor jejich vyrobny. Videa nejcastéji toci jejich
samotni zaméstnanci. Konkurenti vSak své produkty propaguji velmi ¢asto ve venkovnim prostredi,
nebo v prostiedi, k jakému uéelu jsou vyrobky vyrabény. Samotné produkty jsou zaméstnanci pouzité
pro nazorné ukdzani, ale nejsou cilen¢ predvadény na postave. Je proto navrzeno, aby znacka prenesla
¢ast svych videi do venkovniho prostiedi. Na jejich profilu by se zdrovenn mély zacit objevovat videa
v ucelovém prostredi vyrobku. V ptipad¢ napt. legin by m¢l takovy prispévek zabirat bézkyni v lese
nebo v parku, pfipadné cvicenku jogy. V piipad€ plavek je doporucovano piidat fotku nebo video
modelky u bazénu nebo u moie, v chladnéjSich mésicich nésledné spise v plaveckém bazénu nebo
aquaparku. Je doporuceno vyuzit Casto motivu sportu, jelikoz z analyzy dat MML— TGI bylo zji§téno,
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ze vétSina spotiebitell kupujici obleCeni ma ke sportu kladny vztah a sami také sportuji. Tyto motivy
by jim tak mohly byt velmi blizké.

Pii porovnani marketingové komunikace bylo také zjisténo, ze konkurence mnohem vice propaguje
své vyrobky jako takové. Je proto doporuceno se pii pridavani dalSich pfispévki a videi zaméfit vice
na podporovani jednotlivych vyrobku. Pro ¢ely marketingové komunikace GoldBee je navrzeno
rozd¢lit vybrané typy produkt znac¢ky do dvou kategorii.

Prvni kategorii jsou plavky a mikiny. Pii analyze dat MML— TGI bylo zji$téno, ze vétSina spotiebiteld
si tyto vyrobky v poslednich 12 mésicich nezakoupila. Je proto ziejmé, ze nakup plavek nebo mikin
bude pouze ptilezitostni a spotfebitel musi mit konkrétni divod k jeho koupi. Proto by GoldBee mélo
tyto dva produkty propagovat s diirazem na jeho benefity. Tim by m¢la byt primarné pohodlnost,
Komunikace takovych vyrobkii by mohla z pohledu textace poté vypadat nasledovné: Plavky, ve
kterych se budete citit jako bohyng, protoZe jsou navrzené a §ité v Cesku s tou nejvétsi pééi pro detail.
V plavkach od GoldBee piestanete mit jakékoliv pochybnosti o své postaveé. Ukazané na postaveé ve
venkovnim prostiedi u vody, aby vynikla barva, stfih plavek.

Druhou kategorii je spodni pradlo a tricka. To jsou naopak vyrobky, které si vétSina spottebitell
v poslednich 12 mésicich koupila. Je proto evidentni, Ze ndkup téchto produktl je vice spontdnni
a zakaznici je nakupuji ve vétsim mnozstvi. GoldBee by proto mohlo navazat na uspésné slevové akce
konkurenti a vyuzit v piipadé téchto vyrobku akce “3 za 2”. Komunikace takovych produktt by se mé¢la
vice zamé&fit na sdileni spodniho pradla v ptibézich i prispévcich a motivovat sledujici nakupem vice
kusti za levnéjsi cenu. Veskeré ptispévky doplnit ndzornymi ukazkami jejich produktti na modelkach
ruznych typi. Dulezité bude ptidat na vizudl ¢i video vyrazny Stitek napt. s Cervenym podkresem, ktery
na tuto slevovou akci bude upozoriiovat.

Pro lepsi znazornéni a propagaci takovych produktd je dale navrzeno, aby GoldBee tyto vyrobky
v nékolika riznych variantach vyfotila na modelkéach. Po vzoru podobnych uspésnych piispévki firmy
Lelosi by tyto fotografie nasledn¢ umistila do kolaze, piidala pfispévek na socialni sité¢ a vyzvala
sledujici, aby hlasovali, jaky outfit se jim libi nejvice. To tak ptimé&je sledujici s ptispévkem interagovat
a GoldBee bude zaroven nenasilnym zptsobem své produkty propagovat a nazorné ukazovat pii bézném
noSeni. JelikoZ se jedna o0 statické pfispévky, budou pfidany pouze na socidlni sit¢ Facebook
a Instagram, potazmo LinkedIn.

Poslednim bodem tykajici se socialnich siti je uprava vybéru Stories na Instagramu. GoldBee nema
momentalné zadné prispévky formou Stories ve svém vybéru. Konkurenti Lelosi i Nebbia maji tyto
vybéry velmi thledné zpracované. Zakaznikovi to tak umoziuje listovat ve vybranych ptispévcich, diky
kterym si mize udélat prehled o produktech spole¢nosti a jeji komunikaci obecné. Na zakladé analyzy
je proto doporuceno uspotadat Stories do nasledujicich kategorii podle jednotlivych produktl na
strankach, leginy, plavky, spodni pradlo, doba ledova, coz je jejich zimni kolekce obleceni, zachran
produkt, kde se jedné o obleceni s n€jakou vadou za levnéjsi cenu, vaky a polstare vyplnéné z odsttizka
latek pti vyrobé. Zkratka upozornit ve vybérech na vse, co délaji a ¢emu se vénuji, aby mél zakaznik
snadng&j$i hledani pti potencialnim budoucim nékupu.

3.45YouTube

Firma by neméla zapomenout ani na komunikaci v ramci YouTube. Vzhledem k tomu, ze ve své
komunikacni kampani bude vyuZivat televizni spot, je dobré tento kanal s televizi zkombinovat. Je
doporuceno stejny spot jako pro televizi piidat na kanal YouTube a finan¢né ho podpofit. Zakazniktim
to tak pomuzZe si spot pfipomenout a lépe si ho spojit se znackou. Vzhledem k tomu, Ze v ramci
socialnich siti bude GoldBee vyuzivat spolupraci s influencery, je vhodné v ramci spoluprace natocit
i nékolik videi, které 1ze pridat v ramci kanalu YouTube. To pomtze ptijemné ozivit kanal piispévka
znacky. Vzhledem k vysoké uspésnosti jinak doted’ ptidavanych videi je doporuc¢eno v tomto konceptu
jednoznacéné pokracovat, ale zaroven aplikovat doporuceni uvedené v odstavcich vyse.
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3.4.6 Reklama ve vyhledavani

Poslednim bodem marketingové kampané je reklama ve vyhledavani. Zde je pro znacku dtlezité, aby
byla vyhledatelna podle frazi, které se vyskytuji v komunikaci vSech vyse uvedenych doporuceni na
prispeévky. Muze se tedy jednat naptiklad o fraze komunikujici pohodlnost — leginy, které nebudete
chtit nikdy sundat, kvalitu — ru¢né §ité v Cesku, nebo napiiklad slevové akce na tricka a spodni pradlo
— tfi kusy za cenu dvou. Velmi dilezité je ve vyhledavaci reklamé uvadét i pravé dané slevové akce,
jelikoz mnoho zakaznikt si mize hledat cilené prave ty.
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4 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo, na zaklade vysledki analyzy, navrhnout marketingovou komunika¢ni
kampan pro znacku GoldBee spole¢nosti Czech Soul s.r.o0. Prace se blize zaméfovala na komunikaci
znacky GoldBee, kterou firma vlastni. Znacka GoldBee pfisla na trh teprve v roce 2020. Jeji hlavni
myslenkou je vytvofit ru¢ng sitou znacku pochazejici z Ceska. Ma zaroven klast diiraz na to, aby byla
pln¢ eticka a maximaln¢ ekologicka. Aby bylo mozné marketingovou komunikaéni kampan navrhnout,
byl v praktické casti proveden vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni. V ramci néj byla provedena jak
analyza marketingové komunikace znacky GoldBee, tak jejich hlavnich konkurent Nebbia a Lelosi.
Analyzovana byla také data z databaze MML— TGI, které m¢ly za cil piesné&ji definovat cilovou skupinu
GoldBee a také zjistit zptisob spottebniho chovani u ur€itych typt produkti.

V prvni ¢asti vlastniho vyzkumu byla provedena analyza marketingové komunikace znacky GoldBee.
Jak bylo zji$téno jiz z emailové konverzace se zaméstnancem GoldBee, znacka investuje 95 % svého
rozpoc¢tu na marketing do reklamy na socialnich sitich a 5 % do placenych ¢lankd. Jiné kanaly pro své
kampané nevyuziva. Zasadni a velmi svérazna je marketingova komunikace znacky na socialnich siti.
GoldBee nejcastéji ptidava videa, na kterych jsouhlavni aktéfi samotni zaméstnanci firem. Ti se ve
videich neboji pouzit ¢erny humor a nadsazku, velmi Casto také reaguji naptiklad na komentaie svych
sledujicich. Na ptidavani piispévku jsou velmi peélivi, ptidavaji piispévky kazdy den, nékteré dny
dokonce az tfi prispévky. Ve svych prispévcich velmi Casto ukazuji své vyrobky a neboji se 0 nich
mluvit jako o téch nejlepsSich na trhu. Snazi se také podporovat holky, které jsou pfi téle, vyrabi pro né
specialni produkty a intenzivné je propaguji. Jejich prispévky jsou nejcastéji tvoifeny ve vnitinim
prostfedi jejich vyrobny. Znacka ma v komentafich velmi pozitivni ohlasy, lidé se s ni ztotoziiuji
a jejich marketingovou komunikaci si pochvaluji. GoldBee pouziva také reklamu ve vyhledavani jak na
Google, tak Seznam, v ramci které pouziva produktovy katalog. Investuje do placenych ¢lanku v tisku,
napt. do titulu Forbes.

Hlavnim konkurentem znacky GoldBee je Lelosi. Tato znacka pouziva velmi podobné komunikaéni
kanaly jako GoldBee. Klade primarné diraz na spolupraci s influencery na socialnich sitich. Na
Facebooku spolupracuje s moderatorkou Evou Decastelo. Ta pravidelné ptidava a propaguje piispévky
spojené s Lelosi, ma zde velmi vysoké dosahy, velky pocet reakei a vétSina komentait je pozitivnich.
Dalsi tspésnou spolupraci navazala s influencerkou Andreou Antony. Ta napt. propaguje slevovou akci
Black Friday a laka zakazniky na nakup tfi produkti za cenu dvou. I ta ma dosahy velmi vysoké, velkou
miru interakce a vysoky pocet pozitivnich komentaii. V ramci Instagramu spolupracuje napft.
s influencery vindy krejci. Ve svych piispévcich se obecné snazi propagovat své produkty ve
venkovnim prostiedi velmi ¢asto s vyuzitim modelek. Jako jediny z analyzovanych znacek vyuziva
offline marketing. V ramci né&j dlouhodobé komunikuje spoty v televizi a v radiu. Televizni spot Lelosi
komunikovalo jako “sponzor pofadu”. Ve svém kratkém 10 vtefinovém spotu prezentuji nékolik
riznych outfitl v nejcastéji sportovnim prostredi. Dle komunikace se znackou jsou tyto televizni spoty
velmi Gspésné a podle vyzkumu a pfinasi ji velké mnozstvi novych zédkaznikl. Pouziva také reklamu
vyhledavani Google, v ramci které vyuziva produktovy katalog, aby se svymi produkty dostal blize
svym zakazniklim.

Dal$im analyzovanym konkurentem byla znacka Nebbia. I pro tu je primarni komunikacni kanal
socialni sité. Nejvice spolupraci maji navdzané na Instagramu. Jejich produkty tak propaguje napf.
Kristyna Seidlova, ktera s Nebbia uspotadala soutéz se svymi 129 000 sledujicimi. Pfispévek mél velké
mnozstvi pozitivnich reakci. Spolupracuje také s influencerem “liborskopek ifbb”, ktery zde ma
12,5 tisice sledujicich. Oba jsou to profesionalni sportovci, pomoci kterych cili znacka na svou cilovou
skupinu, tedy hlavné sportovce z fitness prostiedi. Jejich dlouhodobym ambasadorem je Erin Banks,
vitéz prestizni kulturistické soutéze Olympia 2022. Je znazoriiovan na mnoha komunika¢nich kanalech
a do urcité miry svou profesionalitou tvofi znacce image. Mezi klasickymi pfispévky lze nalézt
primarn¢ propagaci svych produkti nafocenych na modelkach. Velmi ¢asto vyzyvaji své sledujici, aby
reagovali, ktery outfit se jim libi vice a zvysili tak Sanci na interakci s ptispévkem. Na svém YouTube
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kanale propaguji videa ptevazné z prostiedi fitness. Navazuji na nékteré spoluprace z Instagramu, kde
stejnych celebrit vyuzivaji ve videu, kde popisuji urcité provedeni cviku v posilovng. Nebbia vyuziva
také vyhledavaci reklamy na Google, kde kromé textové reklamy propaguje své vyrobky v ramci
produktového katalogu. Stejné jako GoldBee nevyuziva v zadné podob¢ offline marketing.

V zavéru praktické ¢asti je provedena analyza dat MML— TGI. Zde byly zjistovany zakaznické persony
a spotfebni zvyky v souvislosti s ndkupem obleCeni. Bylo zjisténo, ze nejcastejsi ndkupni skupinou
obleceni jsou Zeny ve véku 40— 49 let, a to jak v obchod¢, tak na internetu. Pokud si spotiebitel vybira
znacka. Pfi dotazovani na konkrétni typy produkti bylo zjisténo, Ze mikinu si v poslednich 12 mésicich
nekoupilo 56 % spotiebitelll, plavky dokonce 77 % spotiebiteltl. Jedna se tak o produkty, které jsou
nakupovany s rozmyslem a rozhodné se nejedna 0 impulzivni ndkup. Naopak spodni pradlo si
Vv poslednich 12 mésicich zakoupilo 67 % spotiebiteld, tricko poté 73 % spotiebitelti. Toto spotiebni
chovani by GoldBee ve své marketingové komunikaci mélo zohlednit.

Na zaklad¢ vlastniho vyzkumu v praktické ¢asti byl vytvofen navrh marketingové komunikaéni
kampané. Ta zohlednuje veskera zjisténa fakta, uspésné typy piispévkd a snazi Se je prevést do
marketingové komunikace GoldBee. Navrzena kampan, jejiz cilova skupina je rozsitena z 25— 40 let
na 25— 49 let, ma za cil ziskat nové zakazniky, udrZet si ty stavajici, rozsifit povédomi o znacce
a primarn¢ pomoci komunikace na socialnich sitich zvysit celkovy pocet prodeja.
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Piilohy

Priloha 1 Prezentace bakalarské prace

Marketingova komunikaéni kampan
Czech Soul s.r.o'

Tereza Markova, PEMBCD4

Resena

problematika

uvod
Médni primysl je dynamickym
odvétvim s mnoha silnymi
konkurenty, a s rozmachem
online nakupovani se stava
jesté atraktivnéiSim pro ziskani
pozornosti zakazniki{Cilem

této bakaldiské prace je, na
zakladé vysledk( analyzy,
navrhnout marketingovou
komunikaéni kampaii pro
znacku GoldBee spoleénosti
Czech Soul s.r.o, zvysit
povédomi o znacce, udrzet a
ziskat nové zakazniky.

In =xonom o a m:

problém
Goldbee ma kolem sebe
silné konkurenty, ktefi maji
zaroven vyraznou
marketingovou komunikaci.
Vyuzivaii jiné zplisoby
komunikace nez Goldbee a
fada z nich se jevi jako
uspésnéjsi. Goldbee ma
proto potencidl napodobit
faktory Uspéchu
marketingové komunikace
svych konkurentd.

VSEM

pristup
Aby bylo mozné definovat
faktory Gspéchu
marketingové komunikace
konkurence, bylo potfeba
provést jeji analyzu
metodou benchmarkingu a
obsahové analyzy. Na
zakladé téchto metod si
udélat pfehled o
vyuzivanych
marketingovych kanalech,
zjistit dil&i faktory Uspéchu
a ty nasledné aplikovat do
navrhu pro marketingovou
komunikaéni kampan
Goldbee.



Analyzovany byly veékeré
komunikaéni kandly znadek.
Mezi nimi byl napf.
Facebook, Instagram,
TikTok, reklama ve
vyhleddvani na Google a
dalsi. Pro popis cilové
skupiny byly zkoumany
data MMLTGI. Pro
upfesnéni nékterych
informaci bylo
komunikovano
prostfednictvim emailu se
zaméstnancem Lelosi a

Goldbee. vysakd dkaln mkonom)e a managemer:

Analyza marketingové komunikace

Goldbee

- primarni je komunikace na socidlnich sitich
(95 % rozpottu na marketing)

- komunikuji na Facebooku, Instagramu,

TikToku i LinkedInu

- osobity humor (vulgarni vyrazy, ¢erny humor apod.)

- &lanky v tisku (5 % rozpoctu na marketing)

Vedkeré komunikaéni
kanaly jsou vefejné
pristupné a data z nich jsou
tak volné dostupna. Byly
vybrané nejuspé&snéjsi
prispévky, na které byla
nasledné uplatnéna metoda
benchmarkingu a obsahové
analyzy. Byla zkoumana
forma podani, mira
interakce, povaha
komentail a daldi jevy.

'VSEM

Na zakladé analyzy byla
navrzena marketingova
komunikacni kampan pro
znacku Goldbee. Ta
zohledfiuje zachovani
soucasné formy komunikace
a zaroven pridava uspés&né
prvky komunikace
konkurence. Na zakladé
toho vznikd komplexni
kampan, kterd ma za cil
zvy$it mnozstvi prodeidl,
udrzeni si stavajicich
zakaznikd, zasazeni novych
a zvyseni povédomi o
znadce.

VSEM



VSEM
Analyza marketingové komunikace
- Lelosi oy

BLACK FRIDAY 5 (Riciosi jo opét tacy @
Nepropasnéte akci 3 xa 2 s kbde_ Zobvazi

- spolupréce s influencery (facebook, instagram)
- televizni kampaftr sponzoring pofadu
- akce &tyfi za cenu dvou

- videa z venkovniho prostiedi

VSEM
Analyza marketingové komunikace
- Nebbia

- spoluprdce se sportovci na socialnich siti
- soutéZe o produkty

- cvidici videa na Youtube




LIVSEM

Prehled komunikacnich kanald znacek
- grafické znazornéni

Google
Vyhledavaci reklama Seznera
Facebook
Sociéini sit integram
TikTok
Linkedin
Video Youtube
Radio
Offline OO0H
TV
Ostatni Clénky v novinach

Vyseka thols skaramin @ managementi)

Doporuceni

Dle vysledku |ze doporuéit:

Goldbee Lelosi Nebbia

LIVSEM

| 1. Na zakladé vyzkumu byla navrZena: pro znactku Goldbee marketingova
i komunikaéni kampan se zaméfim na Zeny ve véku 25-49let

2. Zaméreni na nové reseni pro uspéch: K zdsahu této skupiny je

influencery a vytvofit vybéry stories na instagramovém profilu, aby interakce

@ navrZena televizni kampan, déle je doporuceno navazat spolupraci s

se slujicimi byla efektivnéjsi.

3. Problematika byla objevena diky: konkurendi, kterd si vede velmi
Uspésne

Vywoka tkoln ok




VSEM
Zaver

- Bakalarska prace se zamérovala na vytvoreni marketingové komunikacni kampané pro znacku GoldBee
spolecnosti Czech Soul s.r.o.

-\ praktické ¢asti byla provedena analyza marketingové komunikace GoldBee a jejich konkurent
(Nebbia, Lelosi) vetné vyhodnoceni dat z databaze MML-TGI pro definovani cilové skupiny.

- Zavérecna analyza dat MML-TGI ukdzala, Ze GoldBee by méla ve své komunikad zohlednit preference
Zen ve véku 40-49 let, kde klicovym faktorem pfi nakupu obleceni je pohodli.

- Na zakladé téchto zjisténi byl vytvoren navrh marketingové komunikaéni kampané pro GoldBee, s
rozsirenou cilovou skupinou (25-49 let). Hlavnim cilem je ziskat, udrzet a rozsifit zakazniky predevsim
prostiednictvim socidlnich siti a navrZenim televizniho spotu jako sponzor pofadu.

EKUJI ZA

OZORNOST




