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Marketingova komunikace

Abstrakt

Diplomova price se zaméfuje na marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti,
jejiz hlavnim cilem je navrhnout doporuceni pro zlepSeni souCasné marketingové
komunikace. Tato prace je rozdelena do tfi Casti - teoretickd vychodiska, vlastni préce,
vysledky a diskuse. Prvni Cast se zabyva literarni reSersi zpracované na zaklad¢ studia eské
1 zahrani¢ni odborné literatury. Literarni reSer§e vymezuje pojmy z marketingové oblasti,
konkrétné¢ marketing, marketingovy mix, marketingovou komunikaci, komunikacni mix
a on-line marketing, a komparuje definice autor. Vlastni prace se zaméfuje na predstaveni
vybrané spolecnosti, analyzu prostfedi a vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu. Vnéjsi
prostredi je zkoumdno pomoci PEST analyzy hodnotici politicko-legislativni, ekonomické,
socidlni a technicko-technologické prostiedi a analyzy konkurence. V ramci vnitiniho
prostfedi je analyzovan marketingovy mix a marketingovd komunikace spolecnosti.
Na zavér je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni pomoci tabulek a grafti. V posledni ¢asti zvané
vysledky a diskuse jsou testovany tfi statistické hypotézy. Na zakladé ziskanych dat z analyz
a vyzkumu doSlo k z&vérecnému zhodnoceni a navrzeni feSeni ke zlepSeni souasné

marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, konkurence, zdkaznik, on-line

marketing, socidlni sité, keramika



Marketing Communication

Abstract

The thesis focuses on the marketing communication of the selected company,
the main objective is to propose recommendations for improving the current marketing
communication. The thesis is divided into three parts - theoretical background, the practical
part, results and discussion. The first part deals with a literature search based on the study
of Czech and foreign literature. The literature search defines concepts from the marketing
field, namely marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix
and online marketing, and compares the authors' definitions. The practical part focuses
on the introduction of the selected company, the analysis of the environment
and the evaluation of the quantitative research. The external environment is investigated
by means of a PEST analysis assessing the political-legislative, economic, social
and technical-technological environment and a competitor analysis. Within the internal
environment, the company's marketing mix and marketing communication is analysed.
Finally, the questionnaire survey is evaluated using tables and graphs. In the last section
called results and discussion, three statistical hypotheses are tested. Based on the data
obtained from the analysis and research, a final evaluation is made and solutions

are proposed to improve the current marketing communication.

Keywords: marketing, marketing communication, competition, customer, on-line

marketing, social media, ceramics
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1 Uvod

Rucni keramicka vyroba se stala v poslednich letech vyznamnym fenoménem. Drive
byl pojem keramika spojovan zejména s krouzky pro déti na zakladnich Skolach, nicméné
pandemie Covid-19 pfinesla tomuto oboru novu perspektivu. Soustfedéna ruéni prace, jako
je pravé keramicka tvorba, se stala unikem od stresu a problému spojenych s dusevnim
zdravim, které zapficinila hromadna karanténa obyvatelstva.

V ramci podnikatelské Cinnosti je klicové mit spravné nastavenou marketingovou
komunikaci. Hlavnim cilem je vytvofit povédomi o znacce, vzbudit zdjem o nabizeny
produkt ¢i sluzbu, presvéd¢it o hodnoté a vyhodach produktu ¢i sluzby a v konecné fazi
zakaznika pfimét k realizaci nakupu. Zakaznik predstavuje prioritu v oblasti marketingu,
proto je dil¢im cilem marketingové komunikace navazovat vztahy s novymi zdkazniky
a upeviiovat vztahy se stavajicimi zakazniky. Na zaklad¢€ znalosti cilové skupiny zakaznika
jsou poté vyuzivany pfislusné komunikacni nastroje. SouCasnym trendem se stala on-line
marketingovd komunikace, ktera presunula klasické komunikacni nastroje jako je reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy marketing do on-line prostedi.

Pti vybéru tématu diplomové prace a spole¢nosti byl zohlednén aktualni trend on-line
prostiedi, z tohoto divodu se prace zabyva marketingovou komunikaci ceské znacky MarSei
ceramics. Zakladatelka Martina se rozhodla zdlibu v keramické tvorbé proménit v podnikdni
na plny uvazek a vroce 2021 vytvorila znacku MarSei ceramics. Zvolend znacka
se specializuje na ru¢ni vyrobu keramickych a porcelanovych produkti. V soucasné dobé
pusobi vyhradné v on-line prostoru, kde probihaji veskeré procesy od distribuce, realizace
prodeje po marketingovou komunikaci.

Kli¢ovym ptredpokladem pro ovladnuti trhu v jakémkoliv odvétvi je vyuzivat sou¢asné
trendy v marketingové komunikaci, kterymi se 1ze diferencovat od konkuren¢nich znacek.
S marketingovou komunikaci v internetovém prostredi se lidé setkdvaji kazdy den. Dostava
se potencialnim zakaznikim do podvédomi, aniz by si tuto skutecnost uvédomovali, proto

je dulezité ji v Zadném piipadé nezanedbat.

10



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zpracovat ndvrhy a doporuceni pro zlepsSeni
soucasné marketingové komunikace znacky MarSei ceramics. Dil¢im cilem je provedeni
analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostiedi, vyhodnoceni sou¢asné marketingové komunikace
a kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni zaméfeného na ndzory

instagramovych sledujicich a zakaznikd podniku.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast diplomové prace je zaméfena na zpracovani literarni reSerse obsahujici
definice a pojmy z marketingové oblasti. Jednotlivé kapitoly se zabyvaji marketingem,
marketingovym mixem, marketingovou komunikaci, komunikaénim mixem a on-line
marketingem. Literarni reSerSe je zpracovana na zakladé prostudovani Ceské i zahrani¢ni
odborné literatury, ovérenych elektronickych zdroja a védeckych ¢lankd. Ziskané poznatky
z teoretické Casti jsou vyuzity jako podklady pro zpracovani vlastni ¢asti.

Vlastni price je zpracovana na zakladé ziskanych priméarnich a sekundarnich
dat. Nejprve je predstaven zvoleny podnik. Nasledné je provedena analyza vnéjSiho prostredi
pomoci analyzy PEST. Tato analyza se zaméfuje na externi faktory pasobici na podnik
v politicko-legislativnim, ekonomickém, socidlnim a technicky-technologickém prostiedi.
Sekundérni data pro PEST analyzu byla &erpana zejména z Ceského statistického tradu.
Analyza vnéj§iho prostfedi zahrnuje rovnéz analyzu konkurence. Pro komparaci byli
vyhledani vyrobci keramickych produktt pusobici na socialnich sitich a provozujici vlastni
e-shop. Prehled konkurentii na trhu je vytvofen pomoci tabulky, kterd komparuje vybrana
kritéria ohledné produktového portfolia, cenové hladiny, distribuce a dalSich nabizenych
sluzeb. Pokud znacka spliiuje kritérium, je v tabulce vyznaceno fajtkou, pokud je nesplnéné,
je vyznaceno kiizkem. Znacka s nejvice splnénymi kritérii oznacuje nejvéts§iho konkurenta
na trhu. Dale je analyzovano vnitini prostfedi vybrané spolecnosti, tedy marketingovy mix
a marketingova komunikace. Sekundarni data o vnitinim prostfedi byla ¢erpana predev§im
z webovych stranek, socialnich sité Instagram a doplnéna o primdrni data zjiSténa

pfi osobnim rozhovoru se zakladatelkou MarSei ceramics.
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Marketingovy kvantitativni vyzkum byl realizovan prostfednictvim anonymniho
dotaznikového Setfeni. Sbér primarnich dat probe&hl v obdobi od 22. ledna do 1. tinora 2024.
Cilem vyzkumu bylo ziskat primarni data o marketingové komunikaci vybrané spolecnosti.
Dilé¢im cilem bylo zjistit, jak cilova skupina hodnoti sou¢asnou on-line marketingovou
komunikace na socidlni siti Instagram a e-shopu, jaké maji nazory a doporuceni pro zmény.

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoreno v elektronické formeé pomoci Google Forms. Tato
platforma byla zvolena na zakladé umoznéni sbéru neomezeného poctu responzi za kratky
Casovy usek. Jelikoz znacka neprovozuje kamennou prodejnu ani jinou formu osobniho
prodeje a pusobi vyhradn€ v internetovém prostoru, neprobé&hlo papirové ani osobni
dotazovani. Elektronicky vyzkum byl nejvhodnéjsi zpusob, jak za kratky Casovy usek oslovit
co nejvice respondentt z Ceské republiky a Slovenka.

Cilovou skupinou respondentd byli vyhradné instagramovy sledujici a zdkaznici.
MarSei ceramics distribuuje produkty po Ceské republice a na Slovensko, z tohoto divodu
bylo Setfeni vytvofeno pouze v Ceském jazyce. Pied zvefejnénim vyzkumu probéhla
tzv. pilotaz na vzorku 5 osob, jejichz odpovédi byly pred oficialnim zverejnénim odstranény.
Dotaznikové Setfeni bylo po pfedchozi domluvé opakované zverejnéno na instagramovém
profilu MarSei ceramics.

Na uvod byla polozena filtra¢ni otazka, zda respondent zna znacku MarSei ceramics.
Pokud zvolil odpovéd , Ne“, byl pfesmérovan na zavér a obeznamen s davodem, pro¢ neni
vhodnym respondentem. Vyzkumu se zacastnilo 579 respondentil, nicméné 11 respondent
bylo vytrazeno. Jednalo se o respondenty, ktefi nespliiovali pozadavky cilové skupiny,
tj. neznali znacku MarSei ceramics. Vyzkum tedy ziskal celkem 568 relevantnich odpovédi.
Po filtracni otazce nasledovalo nékolik sekei meritornich otdzek, do kterych se respondent
presouval na zaklade piedchozi odpovédi. Rozdeleni do jednotlivych sekcei bylo aplikovano
z divodu zamezeni irelevance ¢i zkresleni vysledku, napf. je bezvyznamné, aby respondent,
ktery nesleduje znaCku na socialni siti Instagram, hodnotil aktivitu a pfispévky na dané
socidln{ siti. Dotaznikové Setfeni zahrnovalo uzaviené a polooteviené otdzky — pro vyjadieni
nazoru vlastnimi slovy, dichotomické a polytomické otdzky s volbou jedné mozné odpoveédi
(single choice) a Likertovu Skalu v bodovém rozmezi 1-5, kde 1 znamenala nejlepsi
hodnoceni a 5 nejhorsi hodnoceni. Pro méfeni loajality zakaznikd byla do Setfeni zahrnuta
otazka Net Promoter Score. Zavérecna sekce se zabyvala identifikaci respondentt.

Sociodemografické otazky zkoumaly pohlavi, vék a misto bydlisté. Nasbirané odpovédi byly
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zpracovany pomoci tabulek ¢i grafti v tabulkovém programu MS Excel a nasledné slovné
vyhodnoceny.
V ramci dotaznikového Setteni byly stanoveny celkem tfi nulové hypotézy (viz tabulka

¢. 1), na které byl aplikovan chi-kvadrat test zkoumajici zavislost mezi dvéma proménnymi.

Tabulka 1 Nulové hypotézy

Ho | Vék respondentii nema vliv na realizaci nakupu na e-shopu MarSei Ceramics.

Ho | Vék respondentl nema vliv na zaloZeni uctu na e-shopu MarSei Ceramics.

Ho | Misto bydlisté respondenti nema vliv na preferenci zavedeni nového zptsobu prodeje.

Zdroj: viastni zpracovdni

Vsechny vyse uvedené nulové hypotézy Ho byly stanoveny na zakladé alternativni
hypotézy Hi. Nulova hypotéza oCekavala existenci nezavislosti mezi danymi promeénnymi,
alternativni hypotéza naopak predpokladala existenci zavislosti mezi proménnymi.
Pro testovani hypotéz byla zvolena 95% spolehlivost, tedy hladina vyznamnosti o = 0,05.

V tabulkovém programu MS Excel byly nejdiive vytvoreny kontingencni tabulky
skuteCnych Cetnosti nj, které byly nasledné prepocitany na ocekavané Cetnosti
eij. Dle podminek chi-kvadrat testu nesmi zadna oc¢ekavana Cetnost v kontingencni tabulce
klesnout pod hodnotu 2, zaroveni musi byt alespori 80 % ocekavanych Cetnosti vétSich nez
5 (Chraska, 2016). Pokud nastala situace nesplnéni nékteré z podminek, byly kontingencni
tabulky upraveny slouc¢enim fadku ¢i sloupct. V této diplomové praci bylo nutné sloucit

kategorie v hypotéziach Hi a Hs.

Vzorec pro vypocet ocekavanych Cetnosti ejj:

ni* nj
=T

Na zakladé o¢ekavanych Cetnosti byly vypocteny hodnoty chi-kvadrat testu, které

byly komparovéany s tabulkovymi hodnotami pro dany stupeil volnosti.

Vzorec pro vypocet chi-kvadrit testu:

(nij—‘i‘ij)2 2

y — ei]

Pokud doslo k zamitnuti nulové hypotézy Ho a pfijeti alternativni hypotézy Hi, byla
zkoumdna sila zdvislosti (V) pomoci Cramérova koeficientu. Dle vysledné hodnoty

koeficientu plati - ¢im vice je hodnota blize O, tim je zavislost mensi (Chréaska, 2016).
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Vzorec pro vypocet Cramérova kontingen¢niho koeficientu:

kde q = min (r, s).

Ziskané poznatky z kvantitativniho vyzkumu a analyzy sekundarnich dat napomohly
ke zpracovani navrha a doporuceni pro zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace znacky

MarSei ceramics.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je proces, ve kterém predstavuje hlavni roli zdkaznik. Cilem je uspokojeni
zakaznickych pfani a potfeb. Podstatou marketingu je tedy dosahnout harmonického vztahu
mezi podnikem a zakaznikem (Paulovcakova, 2015). Soucasti marketingu je marketingovy
vyzkum orientovany na prani a potfeby zakaznika, nasledné prizptisobeni produktu poptdvce
a vytvafeni zisku. Usp&$ny marketing znamena nabizet vhodny produkt, dostupny
ve vhodnou chvili na vhodném misté, o kterém je zdkaznik informovany (Westwood, 2020).

V odborné literatute 1ze nalézt celou fadu definic marketingu. Kotler a Keller (2007)
definyji marketing jako spoleCensky proces, ve kterém jedinci 1 skupiny dostavaji
to, co cht&ji a potiebuji, a tim uspokojuji své potieby a prani. Béhem tohoto procesu
se vytvari, nabizi a smeénuji vyrobky a sluzby, které maji jistou hodnotu. Marketing
je mnohdy vystihovan jako ,,uméni prodat vyrobek ¢i sluzbu®, nicméné nejvyznamnéjsim
faktorem marketingu neni prodej, nybrz zakaznik. Vzdy se bude prodavat, cilem marketingu
je zakaznika poznat natolik dobfe, aby pro n€j byl vytvoren produkt ,,na miru“, ktery se bude
prodavat sam. Nasledné je dulezité zajistit jeho dostupnost.

Chartered Institute of Marketing (2015) definuje marketing jako ,, manaZzersky proces
slouzict k identifikaci, anticipaci a uspokojovani poZadavkii zdkaznikii, a to se ziskem “.
Nejnovéji schvalena definice marketingu od American Marketing Association (2017) zni:
,,Cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvdreni, komunikaci, dodavdni a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek “.

Ptikrylova (2019) oznacuje marketing jako funkci podniku, kterd vymezuje cilovou
skupinu spotiebitel a hleda nejefektivnéjsi cestu, jak uspokojit jejich prani a potieby.
Marketing je zalozen na odhadu a definovani zdkaznickych potfeb, prani a tvorbé nabidky,
ktera vede k uspokojeni a udrzeni dlouhodobych vztahti mezi podnikem a zakazniky.

Podle Karlicka (2018) je jadrem marketingu budovani vztahti se stavajicimi
zdakazniky a rovnéz budovani vztahu mezi zakaznikem a znackou. Udrzovani dlouhodobych
vztaht je pro podnik vyhodnéjsi nez cilit na nové zakazniky. Naklady pro ziskani nového
zakaznika jsou znatelné vyssi nez naklady na udrzeni stavajiciho zédkaznika, autofi zmiriuji
péti az sedminasobné. Je nezbytné zvazovat celozivotni hodnotou zakaznikt. Ztrata kazdého

zakaznika mize mit na podnik negativni dopad, jelikoz odchodem existujiciho zakaznika
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podnik pfichazi o potencionalni koupé, které by v budoucnu realizoval. Aby se této situaci
predeslo, méli by marketéfi zkoumat zakaznickou spokojenost, podil ztracenych zakaznika
a duvody jejich odchodu.

Neustaly vyvoj ucinil z marketingu aplikovany interdisciplinarni védni obor.
Marketing vyuziva znalosti z oblasti psychologie, sociologie, ekonomie, statistiky, kulturn{
antropologie atd. Nicméné dokonald znalost marketingu a vySe uvedenych oblasti s nim
spojenych nemusi jisté zaruCovat marketingovy uspéch. Pro uspéSné marketingové kroky
a rozhodnuti je leckdy potfeba spravna intuice, porozuméni lidskym pottebam a vyvoji trhu

(Karlicek, 2018).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dle Halady (2015) soubor zakladnich marketingovych nastroju,
které vedou spolecnost k dosazeni stanovenych cilti na trhu. Mixem je oznacovan z divodu,
ze jsou vSechny nastroje proménlivé a lze je navzajem v jisté mife kombinovat. Mira jejich
vyuziti je vzdy pfizptisobena charakteru a potiebam produktu.

Philip Kotler (2007) definoval marketingovy mix obdobné: ,,soubor taktickych
marketingovych ndstrojii — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které
firma pouzivd k upravé nabidky podle cilovych triui . Zakladni a zarovein nejznaméjsi model

marketingového mixu se oznacuje zkratkou 4P. Tento model tvoii (viz obrazek €. 1):

e produkt (product);
e cena (price);
e distribuce (place);

e propagace (promotion).

S vyvojem marketingu doslo k rozsifeni modelu 4P, zmifiuje Zamazalova (2009).
K dosahovani specifickych cilt v jednotlivych oborech podnikani mély vyznamnou ulohu
1 dalsi nastroje, tudiz se zakladni model rozsifil o dalsi ,,P“ na 5P —1lidé (people). V oblasti
sluzeb byl charakteristicky model 7P, kde byly pifidany tyto , P*“: zaméstnanci (personnel),
proces (process) a fyzicky dukaz (psychical evidence). V oblasti obchodu pouzivaji nékteti
autofi model 7P, ktery obsahuje az tfi produkty: prodejna (product 1), sortiment (product 2),

sortiment vlastnich znacek (product 3), a dale nastroje lidé, distribuce, cena, propagace.
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Obrazek 1 Marketingovy mix

PRODUKTOVA POLITIKA DISTRIBUCNE POLITIKA
Sortiment Sluzby Distribuéni kanaly ~ Doprava
Kvalita Zaruka Dostupnost Zasoby
Design Vlastnosti Umisténi Sortiment
Znacka Obal \
CILOVY
TRH
CENOVA POLITIKA / \ KOMUNIKACNI
Ceniky POLITIKA
Slevy Reklama
Nahrady Podpora prodeje
_ Platebni Ihiity Osobni prodej
Uvérové podminky Publicita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

Jelikoz se ,,P*“ koncepty marketingového mixu mohou zdat az piili§ specializované
na vnitini prostfedi podniku, ¢imz vyvraci marketingové naslouchdni zékaznickym pfanim,
potfebam a porozuméni vyvoji na trhu, uvadi Srpova (2010) v literatufe koncept

4C orientovany na zakaznika. Model 4C tvori:

e zakaznik (customer);
e ndklady na zdkaznika (cost);
e pohodlna dostupnost (convenience);

e komunikace (communications).

Jakubikova (2008) uvadi jako jedno z dalSich eventudlnich pojeti marketingového
mixu koncept 4A, na kterém si zaklada naptiklad celosveétoveé znama spolecnost Coca-Cola.

Koncept 4A je tvoren nasledujicimi néstroji:

e poveédomi (awareness);
e mistni dostupnost (availability);
e cenova dostupnost (affordability);

e priijatelnost (acceptability).
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3.2.1 Produkt

Produkt oznacuje Urbanek (2010) jako nejvyznamnéjsi marketingovy nastroj.
V marketingovém mixu ma kliCové postaveni, proto ho autofi ¢asto oznacuji jako ,,jadro
marketingu“ nebo také ,,srdce marketingu®. Tvoii nabidku a uspokojuje zakaznické potieby
a prani, tzn. o produktu, ktery bude nabizen, rozhoduji zeyména cilovy spottebitelé ne podnik
samotny. Svou jakosti a charakteristikou ovliviiuje cenu, distribuci 1 propagaci.

Za produkt lze povazovat hmotné véci (potraviny, elektronika), sluzby (stravovaci,
zdravotnické), osoby ¢i organizace (umélci, kluby), mySlenky (ochrana zivotniho prostiedi),
mista (dovolend) (Srpova, 2010). Kotler (2007) definoval produkt jako ,, cokoli, co je mozné
nabidnout trhu ke koupi, pouZiti Ci spotiebé a co mizZe uspokojit néjakou potrebu ci prani.
Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky “.

Produkt disponuje dle Karlicka (2018) celou fadou charakteristik a vlastnosti,
kterymi ho Ize diferencovat od konkurencniho produktu. Jedna se o odlisnosti v kvalitg,
materialu, designu, obalu, vykonu, spolehlivosti, trvanlivosti, formé, rozméru, tvaru,
mnozstvi atd. Diferencovat se od konkurence je mozné také v oblasti prodejnich
¢i doplikovych sluzeb. Zde se jedna napiiklad o rozdily v dobé ¢i zptasobu doruceni,

platebnich podminkéch, zaru¢nich dobach, instalaci atd.

3.2.2 Cena

Cena je suma penéz nebo hodnot, které je nutné vynalozit pro ziskani vlastnictvi nebo
moznost uzivani produktu ¢i sluzby (Kotler, 2007). Cena, jako jediny , P“ nastroj
marketingového mixu, znamend pro podnik vynosy — generuje zisk.

Na cenu pusobi cela fada internich a externich faktord. Mezi zakladni faktory
ovlivilyjici cenu patii podnikové cile a cile cenové politiky (pfeziti, maximalizace zisku,
podil na trhu), ndklady (dolni hranice ceny), poptdvka (horni hranice ceny), konkurence,
ndstroje marketingového mixu, faze zivotniho cyklu a regulacni opatieni (Srpova, 2010).

,Spravné stanoveni ceny ma proto pro firmu existencni vyznam. Cenotvorba
(pricing) pritom nebyvd vitbec jednoducha “ (Karlic¢ek, 2018). Foret (2011) uvadi tfi zakladni
postupy pro stanoveni ceny oznacované jako 3C. Postupy jsou zalozeny na stanoveni ceny
na zakladé nakladt, konkuren¢nich cen a zakaznika. Srpova (2010) zmifuje tii obecné
postupy z ekonomické teorie uplatiované v praxi, tj. tvorba ceny na zakladé naklada,

poptavky a konkurence.
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3.2.3 Distribuce

Distribuce, ozna¢ovana také jako misto prodeje, zahrnuje ¢innosti podniku, které
zabezpetuji dostupnost produktu pro cilovy trh (Kotler, 2007). Ukolem distribuce je dodat
zakaznikovi produkt vhodnym zpisobem na vhodné misto, v daném case, potiebném
mnozstvi a oCekavané kvalité (Jakubikova, 2013). Srpova (2010) definuje pojem distribuce
téméer shodné: , distribuce 7esSi presun produktu zmista jeho vzniku — vyroby
(od vyrobce) na misto jeho prodeje (k zdkaznikovi) tak, aby ho zdkaznik mohl koupit
na pozadovaném misté, v pozadovaném case, v pozadovaném mnozstvi a kvalité .

Distribucni cesty se déli na dva typy — pfimé a nepiimé. Pfima distribucni cesta
oznaCuje piimy prodej bez mezilanku mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem.
K pfimému prodeji dochazi ve vlastnich kamennych prodejndch nebo automatech (Srpova,
2010). Neptima distribuce zahrnuje meziclanky — zprostfedkovatele. Mezi zprostredkovatele
se fadi maloobchody nebo velkoobchody (Jakubikova, 2013).

Distribuci nelze meénit operativné. Jedna se o dlouhodoby proces zahrnujici slozité
marketingové planovani a rozhodovani (Jakubikova, 2013). Proto je dilezité zvolit spravnou
distribuni cestu. Naklady na distribuci mohou byt vysoké a zpisobovat navyseni prodejni

ceny (Zamazalovd, 2010).

3.2.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace zahrnuje dle Kotlera (2007) soubor
¢innosti, které prezentuji a vyzdvihuji kladné vlastnosti produktu, s cilem presvédcit cilovy
trh k jeho koupi. Autofi oznacuji pojem komunikace adekvatn€jsi nez propagace, jelikoz
komunikace naznacuje dvousmérny tok informaci — sdéleni zakaznikovi a zpétna vazba
od zékaznika. Zakaznik ziskava od spolecnosti informace o existenci produktu, distribuci,
cen¢ a zaroven spolecnost nasloucha zakazniktim, jejich ndzoriim, recenzim a myslenkam.

Dle nazoru Janoucha (2015) se nelze spoléhat pouze na vysokou kvalitu produktu.
Kvalita je vyznamnym a podstatnym krokem k uspéchu, avSak ne dostacujicim aspektem
k realizaci. Zlaté pravidlo uspéchu je umét komunikovat se zakazniky. Obecné plati, pokud
spolecnost neumi komunikovat se zakazniky, nevzije se do nich a nepfizptisobi jim svou
feC a chovani, neni schopna na trhu zaujmout natoz uspét.

Nastroji marketingové komunikace je celkem pét — reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej a piimy marketing (Ptikrylova, 2010).
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3.3 Marketingova komunikace

V rdmci marketingové komunikace je nezbytné nejprve definovat samotny pojem
komunikace. Dle Halady (2015) pochdzi vyraz komunikace z latinského communicatio
= sdileni. Komunikace znamena pfenos informacnich obsaht, ktery je zprostiedkovany
pomoci médii, zejména feci, jazykem, sd€lenim aj. Foret (2008) rozdéluje komunikaci
na pfimou a nepfimou, ddle na verbdlni, neverbdlni a vizudlni. Ukolem komunikace
v marketingové oblasti je predavani informaci, navazani kontaktd, presvédCovani
a vzajemna domluva. Prikrylova (2019) popisuje komunikaéni proces (viz obrazek €. 2) jako
predavani informaci ¢i sdéleni od odesilatele tzv. zdroje k piijemci. Subjekty, mezi kterymi
probihd komunikace v oblasti marketingu, jsou: proddvajici a kupujici; podnik a stivajici
(potencionalni) zakaznici; podnik a zajmové skupiny (zaméstnanci, obchodni partnefi,

investorti, akcionafi, dodavatelé, vefejna sprava, média, neziskové organizace a dalsi).

Obrazek 2 Komunikacéni proces

Subjekt ::> Kodovan! ::> Pienos Dekd- Dtijeht
komunikace Médium dovani  —.~| Ptijemce

?

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova (2019)

Uloha a cile marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci definuje Kotler (2007) jako ndstroj, kterym podnik
sdéluje informace, presvédCuje zakazniky a pfipomind nabizené produkty. V odborné
literatufe se o marketingové komunikaci hovoti jako o hlasu spolecnosti, pomoci néhoz
lze vytvaret dialogy a navazovat vztahy se zdkazniky. Chromy (2013) marketingovou
komunikaci popisuje jako ,, dlouhodoby proces, v jehoZ pritbéhu se firma snazi piisobit
na zdkazniky ve viech fazich, pri nichz je s nimi redlna interakce .

Karli¢ek (2016) vyzdvihuje strategické marketingové cile podniku a o marketingové

komunikaci hovoti jako o: ,,7izeném informovdni cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliiuji
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firmy a dalsi instituce své marketingové cile“. Pred formulovanim cild marketingové
komunikace je dle Karlicka (2018) nutné analyzovat situaci na trhu, tzn. zjistit, jak je produkt
¢i znacka vnimana cilovymi spottebiteli a jaké komunikacni kanaly jsou nejvhodné;si
k propagaci. Dal§im nezbytnym krokem je analyza konkuren¢nich firem, tzn. jaké produkty
nabizi a jakym zpusobem komunikuje se zakazniky.

Cile marketingové komunikace musi byt predevsim v souladu se strategickymi cili
celého podniku, zduraziuje Prikrylova (2019). Dale je nutné udrzovat dobrou povést a brat
v potaz tazi zivotniho cyklu produktu. Prikrylova (2019) a Kitchen & Burgmann (2015)

se témét shoduji na zakladnich cilech marketingové komunikace, mezi které zahrnuji:

e poskytovat relevantni informace, zmény (piejmenovani, prestehovani);

e sezndmit s novym produktem ¢i sluzbou, popt. jejich inovaci;

e vytvorit a nasledné zvysit poptavku;

e vzbudit zdjem o produkt a realizovat jeho koupi;

e vést k obchodni transakci;

e piimét k opakovanému ndkupu;

e diferencovat produkt ¢i znacku od konkurencnich firem;

o ziskat zadkazniky pfimé 1 nepfimé konkurence;

e zduraznit uzitek a hodnotu, tzn. upozoriiovat na vyhody pfi vlastnéni produktu;
e stabilizovat obrat jeho vykyvy a ndklady;

e budovat znacku, vytvaret povédomi a pozitivni asociace, posilovat image podniku;
e ziskat pozici na trhu;

e navazovat a upeviovat vztahy s interni 1 externi vefejnosti.

Dulezitym krokem v marketingové komunikaci je dle Jakubikové (2013) vymezeni
cilového trhu. Po jeho definovani nésleduje rozhodovani o tom, co, kdy, kde, komu
a jak bude sdé€leno. ,,Jinak mysli mladad divka, jinak starsi muz. Je tfeba hovorit jazykem
cilové skupiny, kterou chceme oslovit”. Do cilové skupiny je zafazen uzivatel, kupujici
(stavajici a potencionalni), iniciator, rozhodovatel a ovliviiovatel.

Urbének (2010) tvrdi: ,, kdo nekomunikuje — neexistuje ““. Vyznamnost marketingové
komunikace se neustale zvySuje, zejména z divodu globalizace a nekonecné nabidky

produktt. Trhy v soucasné dob€ neznaji hranic a vznika konkurence na mezinarodni Grovni.
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Metoda SMART

Pro stanoveni realizovatelnych cili doporucuje Karlicek (2016) aplikovat metodu
SMART, coz z anglického prekladu znamend, ze by cile mély byt , chytré” tzn. , chytfe
stanovené. Metoda SMART je vhodnd pfedevsim pro cile, které se tykaji zvySeni zisku,

hodnoceni zmén atp. Dle Lojdy (2008) by cile mély byt:

e S (specific) — konkrétni;

e M (measurable) — méfitelné;
e A (agreed) — odsouhlasené;
e R (realistic) —realistické;

e T (timed) — ¢asové omezené.

Wagnerova (2008) zminuje metodu KARAT, ktera je Ceskym ekvivalentem metody
SMART. Dle pravidel KARAT by mely byt cile konkrétni, ambiciozni, realné,
akceptovatelné a terminované. Metodu SMART autorka popisuje odlisn€. Uvadi, zZe by cile

meély byt:

e S (stretching) — narocne;

¢ M (measurable) — méfitelné;
e A (acceptable) — pfijatelné;
e R (relevant) — relevantni;

e T (time related) — Casové priméefené.

Rozdéleni marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci 1ze rozdélit dle Halady (2015) na interni a externi. Interni
komunikace je zamétena na vnitini prostiedi spolec¢nosti. Obvykle ji fesi personalni oddéleni
nebo oddé€leni komunikace. Probiha prostfednictvim intranetu, nastének, firemnich ¢asopist,
vecirkll, sportovnich dnt atp. Cilem je upevnit vztahy mezi podnikem a zajmovymi
skupinami, zvysit spokojenost, motivovat a sdélovat informace o aktualnim déni. Externi
komunikace probihd mezi podnikem a vefejnosti, tj. zakaznici, média, novinafi, mistni
komunity apod.

Jakubikova (2013) ¢leni marketingovou komunikaci dal§imi zptisoby na komunikaci
tematickou a komunikaci zaméfenou na image. Tematickd komunikace sdéluje informace

o produktu/zna¢ce. Komunikace zaméfena na image zlepSuje vztahy scilovym trhem
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a zesiluje povédomi o znacce. A déle na komunikaci podlinkovou a nadlinkovou. Podlinkova
komunikace ma za ukol pfimét zdkaznika k realizaci ndkupu produktu ¢i sluzby. Nadlinkova

komunikace oznacuje reklamu v médiich.

Model AIDA

Na model AIDA nahlizi Ptikrylova (2019) jako na stary, avSak dodnes uznavany
a osvédcCeny pfistup, se kterym prisel jiz v roce 1925 E. K. Strong. Koncept AIDA zachycuje
jednotliva stadia, kterymi prochazi kazdy potencialni zakaznik pred realizaci findlniho
nakupniho rozhodnuti. Dle Jakubikové (2013) zaroveni také znazortiuje ukoly marketingové

komunikace. Model AIDA zahrnuje (viz obrazek ¢. 3):

e A (attention) — pozornost nebo také A (awarness) — povédomi;
e [ (interest) — zdjem;

e D (desire) — ptani;

e A (action) — akce.

AZ po realizaci nakupu je zakaznik schopen zhodnotit, zda byl spokojeny ¢i nikoliv.

Proto Halada (2015) zminuje také model AIDA(S), rozsifeny o dalsi stadium:
e S (satisfaction) — uspokojeni.

Obrazek 3 Model AIDA

Neznamost, Znamost Znalost
neuvédomeéni si 5d R pochopéni » Presvédceni —¥» Akce
produktu/znacky uvedoment si

Zdroj: Jakubikova (2023)

3.4 Komunika¢éni mix

Komunika¢ni mix oznacuje Jakubikova (2013) jako podsystém marketingového
mixu a soucast marketingové strategie podniku. Cilem komunika¢niho mixu je predstavit
nabizeny produkt ¢i sluzbu cilové skuping, ziskat stalé zakazniky realizujici pravidelné
a objemné ndkupy, sezndmit se a komunikovat s cilovou skupinou i Sirokou vefejnosti, snizit
prodejni vykyvy atd. Komunikacni mix zahruje dle Karlicka (2023) celkem sedm nastroju,
tj. reklama, direct marketing, podpora prodeje, sponzoring a eventy, public relations, osobni

prodej a veletrhy, socidlni média.
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Nastroje komunikaéniho mixu rozdeluje Prikrylova (2019) na formu osobni
a neosobni. Osobni formu komunikace predstavuje osobni prodej. Neosobni formu
predstavuje reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, sponzoring
a socidlni média. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou vystavy a veletrhy. Volba
jednotlivych nastroju ¢i jejich kombinace zavisi na né€kolika faktorech, zejména na druhu
produktu, typu trhu, fazi zivotniho cyklu nebo faze nakupniho procesu u zakaznika
(Soukalova, 2015).

Dle nazoru Vysekalové a MikeSe (2007) neni v soucasné dobé problém vyrobit
¢i vymyslet produkt, ale dokazat prodat. Marketingovd komunikace a volba optimélnich
komunikacnich nastroji je velmi vyznamnou soucasti marketingové strategie, Cemuz
naznacuje 1 citit od Henry Forda, ktery autofi zminili ve své publikaci: ,, Kdybych mél

¢

v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu. ‘

3.4.1 Reklama

Reklama jako pojem vychazi z latinského vyrazu reklamare, coz v prekladu znamena
,znovu kiiceti“. Pfikrylova (2019) se shoduje s Kotlerem (2007) a definuji reklamu jako
jakoukoliv placenou formu neosobni marketingové komunikace a prezentace myslenek,
produktd ¢i sluzeb identifikovaného sponzora. Identifikovany sponzor muze byt
podnikatelsky subjekt, neziskova organizace ¢i jina osoba, jejichz spoleCnym cilem
je stimulovat cilovou skupinu k realizaci koupé produktu nebo podpotfit filozofii podniku.

Charakteristickym rysem reklamy je dle Soukalové (2015) osloveni Siroké vetejnosti.
Reklama komunikuje omezenym poctem sdéleni masovému poctu osob. Slouzi k upoutdni
pozornosti cilové skupiny, usnadnéni rozhodovani a vzbuzeni zajmu o produkt. Karli¢ek
(2016) konstatuje, ze reklama predstavuje idealni zptsob, jak posilit image, budovat znac¢ku
a vytvorit dobré jméno.

Karli¢ek (2023) vyzdvihuje striktn€ stanovena pravidla reklamy . Nesmi obsahovat
jakoukoliv ~ diskriminaci ohledné¢ rasy, narodnosti, pohlavi, nabozenské viry
¢i politického presvédceni. Obsahem reklamy nesmi byt prvky nésili nebo motiv strachu.
Reklama déle nesmi podporovat a nabadat k poSkozovéani zdravi osob, zvifat, majetku
¢i zivotniho prostredi. Reklama nesmi byt klamava a sdé€lovat nepravdivé informace.

Meédia, ve kterych je reklama obvykle zvefejnéna jsou televize, radio, tisk, venkovni

reklama a internet (Foret, 2011). Jako dalsi mediatypy uvadi Karli¢ek (2023) reklamu v kiné
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a on-line reklamu. Mezi vyhody reklamy se fadi zeyména zacileni na velkou masu osob, ¢asté
opakovani, S§irokd Skala zpracovani a budovani image. Nevyhodu tvoii neosobni

jednostranna komunikace a vysoké finan¢ni naklady. Vyhody a nevyhody jednotlivych

reklamnich médif zachycuje tabulka ¢. 2.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody reklamnich médii

Média

Vyhody

Nevyhody

Televize

Pisobeni na smysly
(obraz, zvuk, barvy, pohyb)
Masovy dosah

Casova flexibilita (primetime)

Vysoké néklady
Nepresné zacileni
Preplnénost

Casova omezenost

Radio (rozhlas)

Geograficka flexibilita

Nizka pozornost (pfeslechnutelné)

(billboardy, plakaty,

sponzoring)

Tvarci prilezitost

Geograficka flexibilita

Cenova dostupnost Preplnénost
Rychlost Pouze zvuk
Tisk Masovy dosah Omezeny segment
(noviny, Casopisy, | Vysoka vérohodnost Preplnénost
inzeraty) Podrobnost Rychlé starnuti vytisku
Venkovni reklama | Pestrost forem Omezené mnozstvi informaci

Nizka selektivnost

Dlouha doba realizace

On-line reklama
(PPC, PPA,

vyskakovaci okna)

Rychlost
Interaktivita
Nizka cena

Neomezend kapacita

Technicka omezeni
Preplnénost
Pouze lidé s internetem

Vysokd konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové (2010)

Reklamu lze rozdélit dle Prikrylové (2019) do dvou kritérii, a to podle objektu

reklamy a podle jeji funkce v zivotnim cyklu produktu. Dle objektu reklamy se zmiriuje:

e produktovd reklama;

e institucionalni reklama.

Produktova reklama, ozna¢ovana také jako vyrobkova, propaguje produkt ¢i sluzbu,

upozoriiuje na piednosti, vyhody, kladné vlastnosti a odliSnosti od konkurence. Cilem

produktové reklamy je zvySeni prodeje (Ptikrylova, 2019). Instituciondlni reklama, také
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korporatni ¢i podnikova, prezentuje dle Kopeckého (2013) myslenku, koncepci, filozofii.
Jejim cilem je zlepsit ¢i vytvofit dobré jméno, posilit a budovat image znacky, podpofit

firemni identitu. Dle funkce reklamy v zivotnim cyklu produktu lze reklamu délit na:

e zavad¢jici reklamu;
e piesveédCovaci reklamu;

e piipominaci reklamu.

Zavadgjici reklama, ozna¢ovana také jako informativni, se dle Foreta (2011) vyuziva
na zacatku zivotniho cyklu produktu pfi zavedeni na trh. Hlavnim cilem je vytvofit poptavku
po novém ¢i inovovaném produktu a poskytnout co nejvice informaci o moznostech vyuziti,
vlastnostech, prednostech, funkcnosti, dostupnosti, cené apod. Dil¢im cilem je vyvratit
mylné predstavy o produktu a zbavit potencionalni zékazniky obav z realizace nakupu.
Presvédcovaci reklama se pouziva ve fazi rustu a prvotni fazi zralosti, uvadi Machkova
(2006). Cilem je zvysit preference znacky, diferencovat se od konkurence, zménit vnimani
uzitku, pfesveédcit zakazniky k okamzitému nakupu, zvySit poptavku. Pfipominaci reklama
navazuje na predeslé reklamy a snazi se zachovat pozici na trhu. Pouziva se v konecné fazi
zralosti a ve fazi upadku. Cilem je pfipominat existenci produktu, tzn. udrzovat
ho v povédomi, presvédCovat a ujistovat o jeho spravnosti, ptripomenout, kde 1ze produkt

zakoupit, udrzovat loajalitu zakaznik.

3.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje jeden znejstarSich nastroji komunikaniho mixu
zastavajici vyznamnou roli v marketingové komunikaci (Karli¢ek, 2009). Jakubikovd (2023)
definuje osobni prodej jako ,, 0sobni kontakt prodejce se zdakaznikem, jehoz cilem je 1ispésné
ukoncenti prodejni transakce “. Osobni nemusi nezbytné€ znamenat pfimy kontakt, nazyvany
také jako prodej ,,tvari v tvar nebo , kontakt z o¢i do oci“. Pfimy kontakt 1ze nahradit dle
Prikrylové (2019) telefonicky nebo on-line, naptiklad prostfednictvim softwart Microsoft
Teams, Skype, Zoom aj. V této situaci musi byt pfedem naplanovana moznost dokonceni
fyzického ndkupu, pokud se jednd o hmotny produkt. V soucasné dobé lze dokoncit nakup
také on-line.

Dle Kotlera (2007) znamend osobni prodej: ,,0s0bni prezentaci provdadénou prodejci
spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahii se zdkazniky“. Vytvaret dlouhodobé

vztahy, budovat loajalitu a posilovat image je vyznamnym cilem osobniho prodeje. Mezi
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cile vyzdvihované Jakubikovou (2023) patii vyhledavat zakazniky, komunikovat s nimi,
realizovat prodej, poskytovat sluzby, shromazd'ovat informace a rozmistovat zbozi.

Jako hlavni vyhodu osobniho prodeje zminuje Karliek (2016) pfimy kontakt,
okamzitou zpétnou vazba, individudlni oboustrannou komunikaci a vysokou loajalitu
zakazniki. Mezi nevyhody se fadi Casova i financ¢ni narocnost, zasah malého poctu
zakaznik(, omezeny pocet kvalifikovanych prodejct a celkoveé vysoké jednotkové naklady.
Tato forma komunikace se vyuziva zejména na B2B (business to business) trzich, kde
zdkazniky osobni kontakt neobtézuje, avSak na B2C (business to customer) trzich Casto

vznika zakaznicka averze vuci osobnimu prodeji.

3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje dle Jakubikové (2013) souhrn motivaénich stimulg,
které maji zajistit, aby zakaznik ¢i obchodnik realizoval rychlejsi nebo objemnéjsi nakup.
Na rozdil od reklamy pusobi nastroje podpory prodeje okamzit€é a podnécuji zakaznika
vykonat rychlé rozhodnuti. Ptikrylova (2019) oznacuje podporu prodeje jako kratkodoby
stimul uzivany obvykle v kombinaci sreklamou, scilem doplnit ¢i podpofit cile
marketingové komunikace. Obecné lze fici, ze reklama zakaznikovi poskytuje podnéty
k realizaci nakupu a podpora prodeje nabizi divody k realizaci nakupu.

Janouch (2020) a Kotler (2018) se shoduji, ze podpora prodeje usiluje o presvédceni
zakaznika ke koupi produktu bezprostiedné¢ na daném misté pravé ted a je vytvorena

pro zménu chovani:

e obchodnikl, za ucelem prosazeni a aktivni podpory znacky ¢i produktu;
e zakaznikl, za UCelem realizace prvniho nakupu, opakovaného a objemnéjsiho

nakupu, dfivéjsiho a Castéjsiho nakupu.

Cile podpory prodeje, na kterych se Prikrylova (2019) a Jakubikova (2013) shoduyji,
jsou zvySeni obratu, vyvolani z4jmu o zakoupeni ¢i vyzkouseni nového produktu, ziskani
novych zakaznikd, odmeénovani stavajicich zakaznikt, zvySeni Cetnosti a objemu prodeje.

Mezi vyhody podpory prodeje fadi Prikrylova (2019) rychlou a intenzivni
zakaznickou odezvu, pruzné reakce na aktualni situaci a celou fadu Géinnych nastroju.
Nevyhodou je naopak kratkodobost, snadny prechod ke konkurenci zvany jako ,brand

switching™ a pokles zakaznického zajmu kvuli jejich prehlceni motivacnimi stimuly.
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Podpora prodeje disponuje mnoha ndstroji, které Kotler (2007) rozdé€luje
dle zaméfeni na cilovy segment - na podporu prodeje cilovym spotiebitelim, obchodnim
partnerim a organizacim. Nastroje Ize vyuzivat jednotlivé nebo v riznych kombinacich.

Rozdéleni nastroju dle cilovych segmenti znazortiuje obrazek ¢. 4.

Obrazek 4 Néstroje podpory prodeje

Podpora prodeje obchodniku

Spotrebitelska podpora prodeje

mnozstevni slevy, odmeny za
propagaci, sniZeni ceny u

ponicencho zbozi, pispévky,

kratkodobé sniZeni ceny

slevové kupony, vzorky a ochutnavky,
vyhodna baleni, bonusové zbozi
zdarma, vraceni penéz, reklamni

piedméty, vérostni odmény, soutéze

a loterie

Podpora prodeje organizaci

kongresy a veletrhy, soutéze
prodejen

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)
3.4.4 Primy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing se dle Karlicka (2016) pavodné vyvinul
z osobniho prodeje jako znacné levnéjsi alternativa pfimého kontaktu se zakazniky.
Podomni prodej se postupem Casu transformoval na zasilani nabidek posStou, coz vedlo
ke snizeni nakladt. Pfimy marketing nabyl na popularité zejména s pfichodem moderni
technologie a internetu. V soucasné dob¢ je pfimy marketing samostatny a uznavany nastroj
komunika¢niho mixu.

,Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotrebitelem Ize nyni za primy
marketing oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k primému, adresnému ci neadresnému
kontaktu s cilovou osobou *“ (Ptikrylova, 2019). Zakladem pfimého marketingu je budovani
vztaht se zakazniky, ktefi jsou osloveni a pozadani o zpétnou vazbu, odpovéd ¢i reakci

prostiednictvim hromadnych komunikacnich kanald.
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Mezi néstroje pifimého marketingu fadi Machkova (2006) a Jakubikova (2013):

e osobni prodej a podomni prodej;

e pultovy prodej;

e zasilkovy prode;j;

e adresné a neadresné rozesilani nabidek;
e vystavy a veletrhy;

e telemarketing;

e teleshopping;

e rozhlasovy prodej;

e reklamu v tisku;

e katalogy (klasické ¢i elektronické);
e direct mail;

e on-line marketing.

Dle Karlicka (2009) 1ze rozdélit nastroje pfimého marketingu dle zptsobu poskytnuti
sdéleni na sdéleni zaslané prostfednictvim poSty nebo kuryrnich sluzeb — direct mail,
katalogy, neadresované reklamy; sdé€leni telefonicka — telemarketing, teleshopping, mobiln{
marketing; sd€leni internetovd — e-mailing, online newsletter, webové stranky, e-shopy.
Direct mail 1ze nasledné rozdélit na adresny a neadresny. V ptfipadé adresného direct mailu
existuje urCeny adresat s personalizovanym sdélenim, pficemz se od adresata ocekava
odezva, reakce, odpoved Ci jakakoliv zpétna vazba. Neadresny direct mail obdrzi pfijemce
do postovni schranky nebo osobné na ulici — rozdavani letaka. Prikrylova (2019) uvadi jako
dal§i nastroj pfimého marketingu call centra, kterd lze rozdélit na interni a externi.
V internim call centru jsou zaméstnani kvalifikovani pracovnici, ktefi prosli kompletnim
vyskolenim v ramci nabizenych produktu a sluzeb, aby mohli pohotové reagovat na pfichozi

hovory a piipadné otazky. Externi call centrum spravuje outsourcingova spolecnost.

3.4.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti oznacuji neosobni formu marketingové
komunikace. Jedna se o souhrn aktivit spojenych s budovanim vnitinich i vnéjSich vztaht
a vytvareni vzajemného porozuméni mezi podnikem a jeho prostredim. ,, Public relations

je ndstroj, ktery se zaméruje na vytvdreni, udrZeni a rizeni komunikacnich procesii mezi
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podniky, organizacemi, institucemi a do skupin rozclenéné verejnosti s cilem dosdhnout
vzajemného porozuméni, pochopeni a divéry na zdkladé vyrovndni zdjmii vSech
zucasmenych “ (Jakubikova, 2013).

Cilem public relations je dle Kotlera (2007) vytvareni dobré image a vyvraceni
informaci a udalosti, které vrhaji na podnik , nepfiznivé svétlo”. Dalsim cilem je budovani
kladnych vztahta s cilovou skupinou pomoci pfiznivé publicity. Publicita oznacuje
dle Prikrylové (2019) neosobni stimulovani poptavky tim, ze komunikacni média zvetejni
vyznamnou zpravu nebo pozitivné odprezentuji znacku ¢i produkt. Vzdy vSak musi byt
jasné, ze tuto medialni informaci nefinancoval podnik sam. Publicita je velmi vyznamnou,
divéryhodnou a spolehlivou soucasti public relations, jelikoz nad sdélovanim dobrych
¢i Spatnych zprav v médiich neméd podnik zadny vliv ani kontrolu. Souhrn zédkladnich
nastroji uvadi Rosicky (2010) pod anglickou zkratkou PENCILS:

e P (publications) — publikace;
o podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury, tisk pro zdkazniky;
e E (events) — vefejné akce;
o sponzoring sportovnich a kulturnich akci, vystavy a veletrhy, prednasky;
e N (news) — novinky;
o pfiznivé zpravy o podniku, zaméstnancich a produktech, tiskové konference;
e C (community involment activities) — angazovanost pro komunitu;
o vynakladani ¢asu a penéz na potieby mistniho spoleCenstvi;
e I (identity media) — nosiCe a projevy vlastni identity;
o loga, vizitky, podnikové pravidla, dress code, dopisni papiry s hlavickou;
e L (lobbying activity) — lobbistické aktivity;
o prosazeni ptiznivych a blokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich
opatfent;
e S (social responsibility) — aktivni socialni odpoveédnost;

o budovani dobré povésti.

Karlicek (2016) a Prikrylova (2019) rozdéluji public relations dle cilové skupiny
na komunikaci s interni a externi vefejnosti. Interni vefejnost zahrnuje vlastniky, akcionare,
byvalé i soucasné zaméstnance, zakazniky, dodavatele a odbératele. Do externi vetrejnosti

se fadi média (publicisté), vlada a spravni organy, ucitelé na stfednich a vysokych skolach,
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bankovni a finan¢ni sféra, mistni komunita (spolecnost, ve které podnik ptsobi), obCanské

a podnikatelské kluby, oborové asociace.

3.5 Planovani efektivni marketingové komunikace

Komunikacni kampafi musi byt vzdy v souladu s marketingovymi cili celého
podniku. Planovani marketingové komunikace je podfizeno marketingovému planu,
ze kterého vychdzi, a kterému je odpoveédné (Karlicek, 2016). Zakladni faze komunika¢niho

planovani zndzorfiuje obrazek ¢. 5.

Obrazek 5 Zakladni faze komunika¢niho planovani

Casovy plan
a rozpocet

Komunikaéni
strategie

Komunikaéni
cile

Situacéni
analyza

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)

Dle Patricka De Pelsmackera (2003) je v prvni fadé nezbytné analyzovat prostredi
a rozhodnout, kam komunikacni kampan umistit. Pomoci situacni analyzy bude zjiSténa
cilové skupina spolecné s ukoly marketingové komunikace. DalSim krokem je urcit jakym
zpusobem a jaké nastroje, techniky a média budou aplikovana. Na zaklad€ téchto informaci
se nasledné stanovi rozpocet. Béhem realizace planu je nutné sledovat vysledky a méfit

jejich efektivnost.

Situaéni analyza

Planovani marketingové komunikace zacina vzdy analyzou prostfedi. Karlicek
(2016) zduaraziuje vyznamnost tohoto kroku a konstatuje, Ze by se analyza nemeéla v zadném
pfipadé podcenovat. Chybné provedena analyza vede k chybnym komunika¢nim cilim
a chybné zvolené komunikaéni strategii. Ukolem situadni analyzy je prozkoumat,
jak zékaznici vnimaji znacku, jaké jsou podnéty k realizaci ndkupu, jak s cilovym trhem
efektivné komunikovat atd. Je nutné provést rovnéz analyzu konkurence a zjistit, jakym
zpusobem komunikuji, pomoci jakych nastroji a jaka je vySe jejich rozpoCtu

pro komunikaéni kampan aj. Kozel (2006) uvadi, Ze situacni analyza soustavné a podrobné
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zkouma podnik a jeho prostiedi celkem ve tfech Casovych horizontech —vyvoj doposud,

nynéj$i stav, odhad budouciho vyvoje.

Komunikaéni cile

Po provedeni analyzy prostfedi a vymezeni cilového trhu, dochazi ke stanoveni
komunikacnich cili. Jako nejvyznamnéjsi cile komunikacni politiky oznacuje Karlicek
(2016) zvyseni prodeje a povédomi o znaCce, ovliviiovani spotiebitelskych postoju
ke znacce, zvySovani a budovani loajality ke znacce, stimulace chovani k realizaci ndkupu
a budovdni trhu. Zdkladnimi cili marketingové komunikace a jejich SMART stanovenim

se zabyva podkapitola vyse — viz ,,Uloha a cile marketingové komunikace.

Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie prezentuje Blazkova (2007) jako zpasob dosazeni
komunikacnich cild. Pisemny dokument ohledné komunikacni strategie obsahuje Gvod,
ve kterém je posouzena soucasnd trzni situace znacky i produktu, cile, kterych chce
spoleCnost dosahnout a cilovou skupinu, se kterou bude navazdna komunikace. Vyznamnou
soucasti je vyber komunikacniho mixu a zpracovani informaci, které budou sdéleny. Volbu
komunikacniho mixu ovliviiuje zejména trh, na kterém spolecnost pisobi. Dulezitym
prvkem je spravné nacasovani, kdy bude kampan probihat, jak dlouho, zda se dojde k dalS$im
vlnam opakovani. Soucasti dokumentu jsou osoby zodpovédné za veskeré kroky a zpétna

vazba ovéfujici dosazeni cilii. Na celou komunikacni strategii je pfedem vymezeny rozpocCet.

Push a Pull komunikacni strategie

Vramci komunikace jsou pro spotiebni trhy B2C (business to costumer)
charakteristické dva zakladni zpGsoby, tj. Push a Pull strategie (Karli¢ek, 2011). Ukolem
push strategie, také strategie tlaku, je dle Kotlera (2007) protlacit produkt ke kone¢nym
spotrebitelim prostiednictvim distribu¢nich kanali. Vyrobce se zaméfuje zejména
na distribu¢ni ¢lanky, tj. velkoobchody a maloobchody, které se snazi pfimét k odebirdni
a propagovani produktu cilovym zakaznikiim. Dle Blazkové (2007) je cilem push strategie
vytvorit poptavku pomoci fetézové propagace — vyrobce propaguje produkt u velkoobchodu,
velkoobchod propaguje produkt u maloobchodu a maloobchod propaguje produkt cilovému
spottebiteli. NejCastéji vyuzivané nastroje u push strategie jsou osobni prodej, podpora
prodeje nebo reklama. Ptikrylova (2019) a Vastikova (2014) se shoduji, ze cilem push

strategie neni pouze vytvofit poptavku, nybrz pfimét zakaznika k realizaci ndkupu.
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Naopak pull strategie neboli strategie tahu vyuziva dle Kotlera (2007) opa¢ného
sméru (od spotiebitele k vyrobci). Vyrobce se pii pull strategii zamétuje na koncové
spotiebitele, které se snazi pfimét ke koupi produktu. Pokud je strategie tispéSna, poptavaji
sami koneCni spotiebitelé produkt od maloobchodii, maloobchody od velkoobchodt
a velkoobchody od vyrobce produktu. V tomto ptipadé dochazi k situaci, kdy konecny
spotiebitel , protahne” poptavany produkt prostiednictvim distribu¢nich kanalt. Vyuziti pull
strategie znamena pro vyrobce vynalozeni vysokych naklad zejména na reklamu a podporu
prodeje, aby nasledné doslo k vybudovani poptavky iniciované konecnymi spotiebiteli
(Blazkova, 2007).

Dle Kotlera (2007) je na spotfebnim trhu vyuzivana v poslednich letech strategie
push na tkor strategie pull. Hlavnim divodem jsou napiiklad vysoké naklady na reklamu
v médiich, kterd ztraci na ucinnosti. Spolecnosti v soucasné dobe navrhuji komunikacni
kampané na miru pro malé cilové segmenty. V reklamich je navic slozité se diferencovat

od konkurence, jelikoz dochazi ke kopirovani produkta.

3.5.1 Casovy plan a rozpocet

Casovy plan je podobné jako piedeslé kroky pfizptisoben komunikaénim ciléim,
uvadi Karlicek (2011). Je povinen zohlediiovat charakter poptavky, sezonnost produktu
a nacasovani konkuren¢ni marketingové komunikace. Aby byla komunikace efektivni, musi
na sebe zvolené nastroje komunikacniho a medialniho mixu navazovat. S ¢asovym planem
je zaroven stanovena intenzita kampan€. Nepfetrzita intenzita v pribéhu celé kampané
je idedlni, avSak této situaci zabrailuje vymezeny rozpocet. SpoleCnosti tedy vyuzivaji
tzv. pulsing. V této situaci je udrzovana urcita intenzita, ktera se v klicovém obdobi zvySuje.

Rozpoctovy plan oznacuje dle Blazkové (2007) financni prostfedky vyclenéné
na komunikacni kampan. Detailn€¢ vymezuje, kolik penéz budou stat jednotlivé Cinnosti.
Zamazalova (2009) a Vysekalova (2010) se shoduji na ¢tyfech zpusobech tvorby rozpoctu
— dle cila, dle podilu z obratu, dle konkurence, dle solventnosti. Dle prvni metody jsou
optimalni naklady stanoveny na zaklad¢ cilt, kterych chce podnik dosahnout. Tuto metodu
lze pouzit pouze pii splnéni nasledujicich podminek — cil je méfitelny, prostiedky a média
jsou ur¢eny, naklady jsou znamy. Pfi metod¢€ podilu z obratu je rozpocet stanoven jednoduse
dle urcitého procenta z obratu v minulém obdobi. Nevyhodou je pfedvidani budouciho

obdobi na zakladé minulého, a také domnénka, ze byl obrat vysoky diky komunikacni
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kampani. Tvorba rozpoctu dle konkurence vyzaduje financni prostfedky dostacujici
pro konkurenceschopnost. Vyse je stanovena dle praimérnych nakladi v odvétvi. Nevyhodou
je, ze naklady a cile konkuren¢ni firmy se mohou znatelné liSit. Metoda solventnosti
se soustiedi predev§im na financni situaci podniku a vymezuje rozpocet dle realnych
nakladu, které je podnik schopen vynalozit. Tuto metodu nelze doporucit a oznacovat jako

metodu, pouziva se v krajnich pfipadech, kdy podnik nema na vybér.

3.5.2 Efektivni marketingova komunikace

Efektivni marketingovd komunikace zahrnuje dle Karlicka (2016) dodrzovani celé
fady pravidel a zasad. Je dulezité zohlednovat dopady sdéleni, respektive skuteCnost,
jak bude sdéleni vnimano cilovou skupinou. Vyznamné jsou piedev§im ndzory a postoje
cilového trhu. Ulohou efektivni marketingové komunikace je minimalizovat & idealng
zamezit chybnym krokiim a rovnéz zamezit mrhani financnich prostfedkt vynalozenych
na komunikaéni kampaii. Uginné sdéleni by mélo zaujmout, mé&lo by byt pochopeno
a zaroven by meélo cilovou skupinu presvéd¢it k vytvofeni ¢i zméné postojd a chovani.
Sdéleni vzdy pusobi v daném situa¢nim kontextu, které mize informaci posilit ¢i oslabit.
Poslednim faktorem je ustni Sifeni informaci WOM. Model efektivni marketingové

komunikace zachycuje obrazek €. 6.

Obrazek 6 Model efektivni marketingové komunikace

Zmeéna

postojl WOM
a chovani

Zdroj: Karlicek (2016)
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Word of mouth (WOM) oznacuje Piikrylova (2019) jako osobni, neformalni
komunikaci mezi rodinou, prateli, znamymi, kolegy tykajici se nakupu, spotteby ¢i jiného
vztahu k produktu. Jedna se o divéryhodny komunikaéni nastroj, nebot’ si lidé mezi sebou
sdili realné informace, nazory, zazitky ¢i zkuSenosti.

De Pelsmacker (2003) uvadi: ,, marketingova komunikace bude efektivni pouze tehdy,
zaloZime-Ii ji na hlubokém pozndni toho, jak miZze komunikace ovliviiovat chovani“.

Marketingové sdéleni ma dle Karlicka (2016) celou fadu podob. Sdélenim 1ze chapat
nejen slova, ale také symboly, hudbu, zvuky, gesta, obrazy, barvy, piipadné jejich rizné
kombinace. Aby bylo sdé€leni G€inné, musi mit pro cilovou skupinu vyznam. Jedinecny
prodejni argument neboli USP — unigue selling proposition oznacuje Patel (2012) jako
zaklad efektivni marketingové komunikace. Mél by byt obsazen v kazdém sd¢€leni a ve vSech
aplikovanych komunika¢nich a medialnich kanalech. Propracovany a promysleny
USP zajistuje srozumitelnost, konzistenci a rozpoznatelnost sdéleni. Vysekalova (2010)
shrnuje, ze predpokladem efektivni marketingové komunikace je nélezita informovanost,
kreativita, spravné nacasovani, spravné zvolend cilova skupina a vhodné komunikacni

kanaly.

3.6 On-line marketing

On-line marketing se zacal objevovat dle BureSové (2022) v 90. letech 20. stoleti
ve formé€ webovych stranek a bannerové reklamy. Zpocatku se on-line marketing nejevil
divéryhodny, avSak po znatném narustu internetovych uzivatel se tento nazor zménil.

Marketing lze v soucasné dobé rozdélit na offline marketing pisobici v ,realném*
svéte a on-line marketing, ktery presunul cely marketingovy mix do internetového svéta.
S ptichodem internetu zaznamenal nejvétsi transformaci zejména komunikacni mix. On-line
marketing je téz oznaCovan jako internetovy marketing, marketing na internetu nebo
e-marketing (BureSova, 2022). V odborné literatute lze rovnéz nalézt digitalni marketing,
avSak tento pojem zahrnuje veskeré digitalni komunikace v¢etné mobilnich aplikaci,
chytrych domacnosti, rozsitené reality apod. (Frey, 2008). Nicmén¢ s postupem casu jsou
rozdily mezi vySe uvedenymi pojmy zanedbatelné, jelikoz mobilni telefony jiz vyuzivaji
klasické internetové prohlizece (Janouch, 2011).

Dle Janoucha (2020) je on-line marketing , zpiisob, jakym Ize dosdhnout

pozadovanych marketingovych cili prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
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klasicky marketing, celou 7Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim
a udrZovdnim vztahu se zakazniky “. Piikrylova (2019) charakterizuje on-line marketing jako
velice rychlou a flexibilni komunikaci na internetu, ktera probiha prostfednictvim pocitact,
notebookd, tablet, mobilnich telefont, chytrych hodinek aj. On-line komunikace je ptima
a obousmérmna, jelikoz poskytuje okamzitou odezvu. Cheffey (2013) definuje on-line
marketing jako proces, ktery vyuziva internetu, jeho funkci a nastrojii k dosazeni
marketingovych cill. Internetové prostiedi, ve kterém vznika on-line marketingova
komunikace, zahrnuje webové stranky, blogy, diskusni féra, e-shopy, socialni sité,
Q&A portdly, virtudlni svéty a sdilend multimédia (Janouch, 2011).

Jako vyhody on-line marketingu uvadi BureSova (2022) neomezenou dostupnost
informaci, personalizaci, snadnou méfitelnost efektivnosti, flexibilitu, komunikaci v obou
smérech a nizké ndklady. Juon (2012) oznacuje za vyhody atraktivitu internetu, rychlejsi
a méné¢ financné narocné vedeni komunikacnich kampani, identifikovatelné uspéchy
a zejmeéna nepretrzitou dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Mezi nevyhody BureSova
(2022) fadi omezeny rozsah segmentu, softwary blokujici internetové reklamy, konkurenci
po celém svété, negativni recenze uzivatell, schvaleni cookies, kratka pozornost. Mezi

zdkladni ndstroje on-line komunika¢niho mixu patii dle Janoucha (2011):

e reklama — on-line katalogy, PPC reklamy, PPA reklama, plo§na reklama;

e pifimy marketing — e-mailing, on-line chat, webové seminare, videokonference;

e podpora prodeje — soutéze, slevy, vzorky, kupony, partnerské a vérnostni programy;
e public relations — viralni marketing, novinky a zpravy, ¢lanky;

e on-line udalosti.

Zeman (2017) uvadi, ze on-line marketing zahrnuje fadu tzv. podobort a specifikaci.
Mezi podobory on-line marketingu zahrnuje marketing ve vyhleddvdni, socidlni média,

obsahovy marketing, e-mailing a uzivatelskou zkusSenost s webovym designem.

SEM - Search Engine Marketing

Nartstajici pocet webovych stranek pfinesl do on-line marketingové oblasti novou
metodu oznaCovanou zkratkou SEM (Search Engine Marketing), coz v ¢eském prekladu
znamena marketing ve vyhledavacich. ,,Search Engine Marketing vychdzi z predpokladu,
Ze nejduilezitéjsi je byt nalezen vyhleddvacem a na dané klicové slovo souvisejici s obsahem

stranky se zobrazit hledajicimu uzivateli (zdkaznikovi)“ (KubiCek, 2008). Hlavnim cilem
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je zviditelnéni a zvySeni navstévnosti webovych stranek podnikd. SEM lze dle Buresové
(2022) rozdélit na dvé zakladni Casti:
e umistovani placenych odkazl v internetovych vyhledavacich — PPC reklama;

e optimalizace pro vyhledavace — SEO.

SEO - Search Engine Optimalization

Nazev SEO je zkratkou tfi anglickych slov , Search Engine Optimalization®,
coz ve volném prekladu znamena optimalizace pro vyhledavace. Hlavnim cilem
SEO je snaha zajistit pfedni pozici odkazu ve vysledcich vyhledavani, a to diky optimalizaci
webovych stranek tak, aby je vyhledavace uptednostiiovaly a vyhodnocovaly jako nejlepsi
pro cilovy segment. Tato metoda vychdzi z predpokladu, Ze uzivatelé neznaji presnou adresu
podniku, ale hledaji ho pres vyhledavace. Zakladem SEO je nalezeni vhodnych kli¢ovych
slov (Prochazka, 2012).

BureSova (2022) definuje SEO jako , systematicky proces ziskdni relevantni
navstévnosti z webovych vyhledavacii a upravy webovych strdnek tak, aby na nich navstévnik
nasel pozZadované informace, pripadné proved| konverzi“. Pojem konverze se pouziva
v oblasti on-line marketingu velmi hojné a vyjadiuje miru aspé$nosti. Konverzi 1ze rozdélit
na primdrni a sekundarni. Primdrni konverze znamend prokliknuti na dané webové stranky,
o sekundarni konverzi se hovoii az po realizaci nakupu (Janouch, 2011).

Metody SEO rozde€luje Prochazka (2015) na on-page faktory a off-page faktory.
On-page faktory tvoii obsah webové stranky, ktery lze n€jakym zpusobem ovlivnit.
Off-page faktory se odehravaji mimo webové stranky a nelze je ovlivnit. Pfi optimalizaci

pro vyhledavace je nezbytné zabyvat se obéma faktory a neustale je vylepSovat.

PPC reklama

Nézev PPC je dle Sdlové a kol. (2020) zkratka anglického souslovi ,,Pay Per Click®,
coz v prekladu znamena ,platba za kliknuti“. V odborné literatufe lze nalézt oznaceni
CPC reklama (Cost Per Click), tzn. ,,nadklady za kliknuti“. Pfi vyuziti PPC reklamy inzerent
(podnik) neplati za zobrazeni reklamy, ale za kazdé uzivatelské kliknuti na reklamni inzerat,
které je obvykle pfesmérovano na konkrétni webovou stranku. PPC reklama je diky svému
revoluénimu pfistupu v dneSni dobé hojné vyuzivana a tfadi se mezi nejefektivné)si

marketingové kandly.
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PPC reklama je dle Horilakové (2015) zobrazovana pii zadani urcitého obsahu
do vyhledavace. Po zadani kliCovych slov se zobrazi mezi prvnimi vysledky vyhledavani
Ad“ atp. PPC reklamu nabizi reklamni

pod oznacenim , Reklama®“ ,,Sponzorovano*

2 7 > M

systémy vyhledavaci v podobé texta ¢i bannerti. Mezi hlavni provozovatele PPC reklamy
v Ceské republice patii Etarget, Sklik (seznam.cz), AdWords (google.cz) a AdFox
(centrum.cz). S PPC reklamou se 1ze setkat 1 na socidlnich sitich nebo na velkych mediélnich
portéalech.

Mezi hlavni funkce PPC reklamy zahrnuje Salova a kol. (2015) pfivést relevantni
navstévniky na konkrétni webové stranky, posilovat povédomi o znacce, zvySit prode]
a nabizet Siroky zasah na dobrou cenu. Zacileni, dostupnost, flexibilita, méfitelnost

a kontrola, jsou hlavnimi vyhodami PPC reklamy.

Bannerova reklama

Bannerova reklama (také plosnad reklama ¢i display reklama) predstavuje
dle Piikrylové (2019) nejstarsi a stale jednu z nejpouzivanéjSich forem on-line reklamy
na internetu. Jedna se o reklamni prouzek rtizného formatu, ktery nese urcité sdéleni
a po kliknuti pfesméruje uzivatele na konkrétni webovou stranku. S bannerovou reklamou
se lze setkat na webovych strankdch, v mobilnich aplikacich nebo pocitacovych hrach.
Jelikoz bannerova reklama neni tak efektivni a ui€inna jako PPC reklama, 1ze na webovych
strankach vyuzivat kombinaci obou, v tomto pfipadé se hovoii o kontextové reklamé.
Bannerové reklamy jsou aplikovany zejména s cilem zvysit ¢i udrzovat povédomi o znacce,

ne zajistit konverzi (Janouch, 2014).

Copywriting

Copywriting oznacuje Hornakova (2015) jako tvarci Cinnost, ktera vytvari Ctivé
a poutavé texty. Jednd se o tvorbu reklamniho obsahu, jehoz ukolem je zaujmout uzivatele
ainiciovat ke konverzi (navstiveni webové stranky, realizace nakupu). Jeste pred vytvarenim
obsahu musi copywriter znat nasledujici informace: co pise, o Cem piSe, pro¢ to pise
a pro koho pise. Copywriting l1ze nazvat jako nejdulezit€jsi prvek on-line marketingu.

Bez dobfe napsaného textu nelze v internetovém prostiedi délat vibec nic (Janouch, 2014).
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3.6.1 Socialni média

., Socidlni média lidem umoZziuji sdilet ndpady, obsah, myslenky a vztahy on-line.
Socidlni média se lisi od takzvanych mainstreamovych médii tim, Ze kdokoliv miize vytvdret,
komentovat a priddvat obsah. Socidlni média mohou mit podobu textu, zvuku, videa, obrdzkii
a komunit “ (Scott, 2008).

Za posledni roky, kdy bylo uzivatelim umoznéno vytvaret a sdilet obsah on-line,
se zménilo dle Losekoota (2019) nejen internetové prostiedi ale cela spolecnost. Socialni
sité daly uzivatelim do rukou moc. Kazdy se dnes muze k cemukoliv vyjadfit, strhnout
pozornost, ziskat slavu a vliv, pokud ma pfistup a umi pracovat s internetem a jeho néstroji.
Snadné Sifeni informaci mezi velky pocet uzivateli a moznost sdileni obsahu tvori
ze socialnich siti vyznamny komunikaéni nastroj 21. stoleti.

Socialni média lze rozdélit na diskusni servery, stranky pro sdileni obsahu, stranky
recenzi a socialni sité (Fox, 2011). Prestoze se od sebe jednotliva socialni média diferencuyji,
jako jejich spolecny prvek oznacuji Obar & Wildman (2015) zejména on-line pusobeni
na internetu, orientace na uZzivatele a tvorba obsahu samotnym uzivatelem. Obsahem muze
byt textovy prispévek, fotografie, videa apod.

Existence socialnich siti trva jen diky uzivatelam sdilejicim obsah, ov§em podstatou
je vyména informaci a navazovani virtualnich vztaht. Kromé sdileni obsahu socialni sité
obvykle disponuji funkci zasilani zprav (Bednaf, 2011). Na socialnich sitich vznikl
predevsim novy zpusob komunikace, nedochazi pouze krozhovoru, ale k hromadné
komunikaci ,,many to many*, jelikoz sdilené pfispévky jsou adresované vSem (Zbiejczuk,
2015).

Podniky se snazi pomoci socidlnich siti udrzovat kontakt se zdkazniky a propagovat
produkty. V Ceské republice mé&lo v roce 2021 profil na socidlnich sitich 50 % malych firem

(10 a vice zaméstnanci) a az 83 % velkych firem (250 a vice zamé&stnanct) (CSU, 2022).

Facebook

Socialni sit Facebook zalozil vroce 2004 Mark Zuckerberg spolu se svymi
studijnimi kolegy Andrewem McCollumem, Chrisem Hughesem, Dustinem Moskovitzem
a Eduardem Saverinem, uvadi Clifford (2021). Facebook mél plvodné slouzit pouze
studentim Harvardské univerzity, proto dostal nazev podle letack, tzv. facebooks, jejichz

ukolem bylo usnadnit seznamovani studentli. Po prvnim roce byla platforma rozsifena
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na dalsi univerzity a v nasledujicich letech ziskala globalni rozmér. Dnes vlastni Facebook
a dalsi socialni sité spole¢nost Meta.

Podniky si na Facebooku mohou zakladat stranky, prostfednictvim kterych
komunikuji se stdvajicimi zdkazniky, cili na nové potenciondlni zdkazniky, prezentuji
produkt a spravuji zdkaznickou podporu. Vyhodou Facebooku je algoritmus, ktery
personalizuje uzivatelsky obsah, a doporucuje stranky podnikt, o které by mohl mit zajem
(Clifford, 2021). Vytvoreni reklamni kampané na Facebooku je snadné, podnik zvoli Casovy
plan, rozpocCet, misto zobrazeni, kritéria cilovych uzivateli (v€k, pohlavi, vzdélani a jiné)
a sdileny obsah pies Facebook for business (Newberry, 2023).

V soucasné dobé je Facebook nejvétsi a nejaktivngjsi socialni siti v Ceské republice
i na svété. Pocet aktivnich uzivateli k mésici duben 2023 ¢ini 2, 989 miliard (Kemp, 2023).
V Ceské republice ma facebookovy profil vice nez 5 miliont uzivateld, uvadi web Sité
v hrsti (2023). Kazdy z nich stravi denné na této platforme ptiblizné 38 minut. Facebook
je velmi popularni zejména u seniort (65 let a vice), ktefi jsou nejrychleji rostoucim

segmentem uzivateld.

Instagram

Instagram byl zalozen v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem a v roce
2012 odkoupen spolecnosti Facebook, zmiriuje Forseyova (2023). V soucasné dobé tyto
socialni sité vlastni spoleCnost Meta. Instagram slouzi zejména pro nahravani fotografii
a videt, které 1ze editovat filtry, doplnit hashtagy, hudbou, oznacenim, geografickou polohou
atd. Obsah lze sdilet vefejné nebo schvalenym sledujicim. Uzivatelé mohou interagovat
s obsahem prostiednictvim lajkti, komentaid, sdileni, ukladani a chatovani.

V roce 2016 zrusil Instagram chronologické fazeni ptispévka a nyni se fidi algoritmy,
které personalizuji obsah kazdému uzivateli, uvadi Losekoot (2019). O tom, jaky obsah
se uzivateli zobrazuje, rozhoduje jeho chovani (prohlizeny obsah), stafi ptispevku, predchozi
interakce a pocet sledovanych uctd. Vyznamnou funkci Instagramu je tzv. hashtag. Jedna
se o jedno ¢i vice slov bez mezer, na jejichz zacatku je umistén znak ,,#“. Hashtag obsahuje
klicova slova k tématu prispévku. Po pridani hashtagu vznikne odkaz, ktery hromadné
organizuje stejné oznaceny obsah. Pridanim hashtagli se vefejnému uzivateli zvysuje dosah
prispévka.

Od roku 2016 1ze dle Bauera (2020) vytvofit na Instagramu firemni ucet a od roku

2019 ucet tvarce. Tyto Gcty umoznuji propagovat produkty pomoci placené reklamy, ktera
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je oznaCovana Stitkem ,,Sponzorovano®“. Placené reklamy lze cilit na vybrany segment
a vlozit odkaz pro okamzité splnéni ucelu, napt. nakup na e-shopu, stazeni aplikace apod.
Pocet aktivnich uzivatela Instagramu ¢ini dle webu Sité v hrsti (2023) k dubnu 2023
celkem 1, 628 miliard. V celosvétovém zebticku nejaktivnéj§ich socialnich siti zastava
Instagram Gtvrté misto (Kemp, 2023). V Ceské republice ma instagramovy udet vice
nez 2,5 milionu uzivateld. Dle statistik se kazdy den diva nebo nahrava Instagram Stories
500 milioni uzivatell, z toho pridavaji firemni Gcty 2,5 Instagram Stories denné. V dennim

pruméru stravi uzivatelé na Instagramu 28 minut.

YouTube

Internetovou televizi a digitalni encyklopedii soucasnosti YouTube zalozili v roce
2005 zaméstnanci PayPalu Chad Hurley, Jawed Karim a Steve Chen, uvadi web Sité v hrsti
(2023). V nasledujicim roce 2006 byl YouTube odkoupen spole¢nosti Google, z tohoto
divodu jsou jejich uzivatelské ucty v soucasnosti propojené. YouTube je nejvétsi socialni
siti pro sdileni videoobsahu. Nejc¢astéji jsou zde nahrany hudebni videoklipy, vlogy, filmy,
videohry, podcasty, vzdélavaci videa, tutorialy aj. Kromé nahravani umoziuje uzivatelim
videoobsah hodnotit, komentovat a sdilet.

Socialni sit YouTube umoziiuje dle Oettinga (2023) marketingovou komunikaci
prostfednictvim reklam. Jedna se o videoreklamu, ktera se zobrazuje pred videem, béhem
videa nebo po videu, a déle o textovou reklamu, ktera je umisténa zpravidla vpravo vedle
videa. Reklamu Ize cilit na zékladé urcitych kritérii nebo na zaklad€ historie vyhledavani
Google.

YouTube oznacuje Kemp (2023) jako druhou nejaktivn&jsi socialni siti na svété.
Pocet uzivatelt k dubnu 2023 €ini 2, 527 miliardy. Je k dispozici ve vice nez 100 zemich
a 80 riznych jazycich. Kazdou minutu je nahrano vice nez 500 hodin novych videosoubora.

Dle statistik uzivatelé sleduji vice nez miliardu hodin obsahu kazdy den.

3.6.2 Influencer marketing

Pojem Influencer je dle BureSové (2022) odvozen od slova influence, které v Ceském
prekladu znamena vliv — ovliviiovat — pfimét. Influencer je osoba, ktera ovliviuje
své sledujici na socidlnich sitich. Influencery byvaji naptiklad sportovci, modelky, zpévaci,
herci nebo i1 obycCejni lidé, ktefi buduji sviij profil na socialnich sitich a nijak nevynikaji

ve sportu, kultufe ¢i jiném lidském konani.
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Influencer marketing oznacuje Pfikrylova (2019) jako moderni ndstroj on-line
marketingu, ktery v poslednich letech zaznamenéva rostouci trend. Nejvyznamnéjsi socialni
sité pro influencer marketing jsou Facebook, Instagram a YouTube. Zakladem influencer
marketingu je spiSe orientace na vlivné osobnosti nez na cilové zdkazniky. Pokud se podnik
rozhodne v ramci komunikace vyuzit influencer marketingu, vybere si influencera, ktery
by mohl mit potencionalné velky vliv a dosah. Influencefi poté vystupuji v roli uzivatelt
produktu nebo sluzby a poskytuji doporuceni sledujicim, ktefi se mohou stat
potenciondlnimi zékazniky.

Do komunika¢niho procesu v ramci influencer marketingu zahrnuje BureSova (2022)
tfi strany, tj. podnik, influencer a sledujici. Podnik nejprve definuje cile komunikacni
kampané, stanovi rozsah, rozpocet a voli vhodného influencera pro spolupraci, se kterym
cely cas komunikuje a kontroluje odvedenou praci. Influencer tvoii obsah na zakladé zadani
podniku, prezentuje, recenzuje a doporucuje produkt. Po splnéni dohody obdrzi pfedem
sjednanou odménu. Forma odmény zalezi na poCtu sledujicich, mize byt ve formé
barterového obchodu (influencer ziska produkty zdarma) nebo placené spolupréce. Sledujici
vytvoreny obsah komentuji, lajkuji nebo sdileji, v idealnim piipadé realizuji nakup a stavaji

se zdkazniky.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se soustfedi na zvoleny podnik, konkrétné na Ceskou znacku MarSei
ceramics. V rdmci této kapitoly bude nejprve spoleCnost predstavena a nasledné provedena
analyza prostredi. Zaverecna Cast se vénuje vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, ktery byl

realizovan prostiednictvim dotaznikového Setfeni.

4.1 Predstaveni znacky MarSei ceramics

MarSei ceramics je Ceska znacka specializujici se na ru¢ni vyrobu keramickych
a porcelanovych produktt. Znacka byla zalozena v 2021 a svou marketingovou komunikaci
1 distribuci realizuje vyhradn€ v internetovém prostoru. Tym MarSei ceramics tvoii dva lidé,
ktefi zastavaji pozice majiteli i vyrobcti. Vizualni identitu znacky reprezentuje logo uvedené

v priloze €. 1.

Zékladni informace o spolecnosti dle Vetejného rejstiiku (2024):

Nézev podniku: MarSei ceramics s.1.0.;

Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym;

Sidlo: Dragus 93, Postoloprty 439 42, Ustecky kraj;
Datum vzniku: 6. 11.2023;

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona s obory Cinnosti:
Vyroba stavebnich hmot, porceldnovych, keramickych a sadrovych;
vyrobku; Velkoobchod a maloobchod;

Clenové: Martina Javurkova - skuteény majitel, spolecnik, jednatel;
Jakub Javurek - skute¢ny majitel, spolecnik, jednatel;

Zékladni kapitdl: 20 000 K¢&;

Identifikacni ¢islo: 19895607,

Spisova znacka: C 51168/KSUL Krajsky soud v Usti nad Labem.

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Tato kapitola se zabyva analyzou vnéjSiho makroprostiedi. Nejprve bude provedena

analyza prostiedi prostiednictvim metody PEST a nasledné analyza konkurence v odveétvi.
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4.2.1 PEST analyza

Pro vymezeni vnéjsich faktord bude aplikovana analyza PEST, kterd zkouma dané
externi prostiedi z pohledu politicko-legislativniho, ekonomického, socidlniho a technicky-
technologického. Vzhledem k plvodu znaCky je analyza zameéfena na prostiedi

v Ceské republice.

Politicko-legislativni prostredi

Ceska republika je jednotny stdt, zastupitelskd demokracie a parlamentni republika
s obecné stabilnim politickym prostiedim. Vykonnou moc zfizuje prezident Petr Pavel
a vlada, v jejimz cele stoji premiér Petr Fiala. Politicky systém funguje na dobrovolném,
svobodném vzniku a volné soutézi politickych stran, které dodrzuji demokratické zasady
a principy. Zakonodarna moc prislusi dvoukomorovému parlamentu, ktery tvofi Poslaneckd
snémovna a Senat. Soudni moc nalezi Ustavnimu soudu a soudni sestavé (PSP CR, 2024).
Ceskd republika je aktivnim &lenem EU, OSN, NATO, OECD, WTO, Schengenského
prostoru a dalSich mezinarodnich spolecnosti.

Legislativni prostedi tykajici se podnikani je regulovano celou fadou zakont.
Pfi zahdjeni podnikdni je vyzadovano ziskat zivnostenské opravnéni od zivnostenského
ufadu, v této oblasti je kliovy zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani. Vyroba
stavebnich hmot, porcelanovych, keramickych a sadrovych vyrobkd spada mezi zivnosti
volné a je uvedena v piiloze 4 vySe zminéného zakona. Ziskani zivnosti volné nevyzaduje
specifické opravnéni ani jinou odbornou zpusobilost. Spolecnosti jsou fizeny zakonem
¢.90/2021 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zakon o obchodnich korporacich).
Provoz keramickych peci, uzivani glazury a barviv pfi procesu vyroby upravuje zdkon

v

¢. 17/1992 Sb., o ochrané zivotniho prostiedi. Prodej zbozi v internetovém prostredi
upravuje legislativa vychazejici z Obcanského zakoniku ¢. 89/2021 Sb., dale zakon
€. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele a zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaja
a nafizeni GDPR. Podnikéni souvisi rovnéz s dafiovymi zakony, které definuji pravidla pro
zdanéni a uetni povinnosti podnikatel(. Jedna se napiiklad o zakon &. 586/1992 Sb., Ceské
narodni rady o danich z piijmi nebo zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty.
Od 1. 1. 2024 doslo ke zménam v sazbach DPH, snizené sazby 10 % a 15 % byly sjednoceny
do jedné sazby 12 %. V piipadé nékterych polozek doslo k osvobozeni od DPH nebo

presunuti do zakladni sazby 21 %.
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Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi zaznamenalo v roce 2023 negativni dopady energetické krize
a vysoké inflace, coz vedlo k poklesu HDP. Hruby domaci produkt dle odhadu klesl
0 0,4 % v porovnani s rokem 2022. Pokles byl ovlivnén snizenim vydaji na konecnou
spotfebu domacnosti zejména v odvétvi pohostinstvi, obchodu, ubytoviani a dopravé
(CSU, 2024). Ceska republika je jedinou zemi Evropské unie, kterd se doposud vyporadava
s negativnimi vlivy pandemie Covid-19. Ekonomika stdle nedoséhla na urovei z konce roku
2019, kdy HDP vykazoval rustovy trend. Dle predikce na rok 2024 se ocCekava obnoveni
rastu HDP zhruba o 1,1 %. KliCovou roli v obnoveni rastového trendu by mél predstavovat
zahrani¢ni obchod a snizeni inflace (Deloitte, 2023).

Primérna inflace v roce 2023 cinila 10,7 %, coz znaCi pokles v porovnani
s prumérnou inflaci 15,7 % v roce 2022. Meziro¢ni inflace na zacatku roku 2024 byla
2,3 %, ¢imz se priblizila infla¢nimu cili 2 % stanovenému od roku 2010. Dle infla¢niho
vyvoje lze konstatovat, ze se daii obnovit cenovou politiku. CNB planuje i nadale udrzovat
dlouhodobé nizkou a stabilni inflaci (CNB, 2024).

Mira nezaméstnanosti stoupla na pocatku roku 2024 na 4 %. Takova hodnota byla
zaznamendna vyjma ,,pandemického™ roku 2021 naposledy v roce 2017. I pfesto se nadéle
jedna o druhou nejnizs§i miru nezameéstnanosti v Evropské unii. Soucasna nezameéstnanost
je zapfiGinéna vy$§im poltem uchaze®d neZ volnych pracovnich mist (UP CR, 2024).
Megsicni mzda se k 1. 1. 2024 zvysila. Praimérna mzda vzrostla z 40 324 K¢ na 43 967 K¢.
Minimalni mzda se pro zaméstnance s tydennim 40ti hodinovym fondem zvysila o 1 600 K¢

na 18 900 K¢. Minimalni hodinova mzda vzrostla na 112,50 K¢ (MPSV, 2024).

Socialni prostiedi

V Ceské republice doslo v poslednich letech ke zna&nému nardstu poétu obyvatel,
ktery byl zptisoben predev§im valecnym konfliktem na Ukrajiné. V prabéhu roku 2022
se pocet zvysil o vice nez 310 000 osob na celkovych 10 828 000 obyvatel. Z Ukrajiny pfisly
zejména zeny v produktivnim veéku (Kurzy CZ, 2023) V populaci tradiéné prevlada
z51 % Zzenské pohlavi. Podobné jako ve vétSiné stati Evropské unie dochazi v zemi
ke starnuti obyvatelstva. Ekonomicky aktivni kategorie ve véku 15-64 let zahrnuje
63,4 % obyvatel. Predproduktivni skupinu ve véku O0-14 let tvofi 16,2 % obyvatel

a poproduktivni ve véku 65 a vice let 20,4 % obyvatel. Primérna délka zivota je vyssi u zen,
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zeny se dozivaji 82 let a muzi 76,1 let (CSU, 2023a). Utednim jazykem je Gestina, ktera patii
do kategorie zapadoslovanskych jazykd. V Ceské republice neexistuje oficialni nabozenstvi.
Svoboda vyznani je podlozena listinou zakladnich prav a svobod (Eurydice, 2023).

V ramci zivotniho stylu v dobé pandemie Covid-19, kdy byl nafizen lockdown
a omezeny kulturni akce, cestovani i spoleCenské aktivity, se stala femeslna rucni prace
fenoménem. Soucasné zaCala Ceska populace nakupovat ve vétsi mife, zejména on-line
na internetovych obchodech. Dle priizkumu Barometr: Touha prosperovat — &ast 2: Ceské
mikro a malé podniky v roce 2023, Cesi dGvéfuji mikro a malym podnikateldim. Divéra
a presvéddeni o kvalité se projevuje na spotiebnim chovani, kazdy tieti Cech je ochoten

si za kvalitni produkty pfiplatit (Business Info, 2024).

Technicko-technologické prostrredi

Dle dostupnych dat CSU (2023b) mélo v roce 2022 piistup k internetu 85 % &eskych
domacnosti, tedy 3,9 milionu obyvatel. Pfipojeni k internetu ma 99,7 % rodin s détmi
1 bez déti a kazda druh4a domécnost osob starSich 65 a vice let. Nejcastéji pouzivané zarizeni
zastava mobilni telefon, ktery mélo 99 % populace ve véku 16 a vice let. V souvislosti
s internetovym piipojenim se zvySuje popularita nakupovani v on-line prostoru a pouzivani
internetového bankovnictvi, coz umistuje Ceskou republiku v Zebficku Evropské unie
do prvni desitky. V porovnani s pottem obyvatel ma CR nejvice (44 194) e-shopt v Evropé.
Mezi nejcastéjsi kategorie nakupovanych produkta na e-shopech se fadi moda, obuv, 1éky
nebo vybaveni domécnosti a dekorace. Pocet uzivatel internetového bankovnictvi v roce
2022 presahnul 6 miliont.

Dle CSU (2021) pouziva témé&f 5 miliond osob ve véku 16 a vice let socialni sité,
z toho 54,4 % muzi a 58 % zen. Nejpocetn€jSimi kategoriemi jsou lidé ve véku 16-24 let
(95,4 %) a nasledné lidé ve veéku 25-34 let (92,9 %). Dle statistik jsou nejpouzivanéjsi
socialni sité v CR i na celém svété Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram a TikTok.

Rovnéz v podnikatelské oblasti zesiluje trend socidlnich siti, na kterych v roce 2023
pusobilo 53 % malych podnika a 88 % velkych podnikt. Socialni sit€ podporuji prezentovat
znacku, zvysit povédomi a realizovat marketingovou komunikaci. Nékteré podniky nabizi
prostfednictvim socialnich siti volnd pracovni mista. V ramci technologii dochazi k béznému
vyuzivani umélé inteligence (Al). Dle dostupnych dat vyuziva Al 28 % velkych podnikt
s vice nez 250 zamé&stnanci a 4 % u malych podnikd (CSU, 2023c).
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Zhodnoceni PEST analyzy

V ramci politicko-legislativniho prostfedi je pro MarSei ceramics v soucasné dobé
klicovym faktorem predevsim dodrzovat legislativu upravujici provoz keramickych peci,
uzivani glazur ¢i barviv pii vyrob€ a zpracovani produktd. Na zaklad€ ochrany spotiebitele
a osobnich udaji ma jako podnik realizujici on-line prodej povinnost, aby e-shop obsahoval
informace o obchodnich podminkach, moznosti odstoupeni od smlouvy, podminky ochrany
osobnich tdaja dle GDPR a podminky reklamace.

Ekonomické faktory pusobici na MarSei ceramics jsou inflace, nezaméstnanost
a vySe mzdy. Vysoka inflace mize zpusobit vys§i cenu materialu (hlina, glazura aj.)
potiebného k vyrobé¢, a tak navySit konecnou cenu produktu. Rostouci nezameéstnanost
se muze projevit snizenim poptavky produktt, pokud nebudou mit potencidlni zdkaznici
zaméstnani, nebudou mit dostatek financi na realizaci nakupu. Pozitivné maze na poptavku
plisobit navyena mésiéni mzda. Cim vice finanénimi prostiedky budou lidé disponovat,
tim vice mohou nakupovat a utricet.

Z pohledu socialniho je pro znacku kli€ové, ze cilova skupina patiici do ekonomicky
aktivniho obyvatelstva, predstavuje vice nez polovinu Ceské populace, tedy mnoho
potencialnich zakaznikti pro osloveni. Zna¢nou vyhodou je, Ze Ceska populace podporuje
regionalni znacky a mikro podniky, mezi které se MarSei ceramics fadi. Za produkty mikro
a malych podnikt, vynalozené usili a zaru¢enou kvalitu jsou ochotni zaplatit vice penéz.

Pro MarSei ceramics, jez pusobi vyhradné na socialnich sitich a realizuje prodej
prostfednictvim e-shopu, je zdsadnim technicko-technologickym faktorem pfipojeni
85 % domécnosti kinternetu. Cilova skupina znacky ve véku 25-34 tvoii jednu
z nejpocetnéjsich kategorii pouzivajicich socialni sité, jednd se konkrétné 0 92,9 %. Zaroveni
se Instagram, na kterém znacka primarné plsobi, fadi mezi top 4 nejvice vyuzivané socialni

sité v Ceské republice.

4.2.2 Analyza konkurence

Na Ceském trhu rucni keramické a porcelanové vyroby existuje nékolik vyrobct,
ktefi ptisobi na socialnich sitich a realizuji distribuci zejména prostfednictvim vlastniho
internetového obchodu. Mezi konkuren¢ni subjekty na trhu 1ze zaradit znacku Ema Mamisu,
MatAdel ceramics, Keramika Koller ¢i vyrobce Martina Kuciela a Hanu Vrbicovou

(viz tabulka €. 3). Dle dostupnych dat 1ze konstatovat, ze nejvétsim konkurentem je znacka
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MatAdel ceramics. MatAdel ceramics pochdzi ze regionu Teplice a nabizi §iroké portfolio
produktt, ve kterém jsou zahrnuty kalisky, hrnicky, misy, talife, svicky, vazy, sety apod.
Produkty MatAdel ceramics jsou na e-shopu bézné dostupné nejen ve stanoveny termin
doskladnéni. Znacka realizuje (po predchozi domluve) distribuci objednavek do zahranici,
tedy mimo Ceskou republiku a Slovensko. Krom& produktti nabizi MatAdel ceramics, také
Ema Mamisu a Hanka Vrbicovd pottery, keramické kurzy neboli workshopy. Vybrané
konkurenéni znacky se ucastni keramickych trhi, festivali a marketd, kde se osobné
setkavaji se svymi zdkazniky. VSechny znaCky puasobi v ramci on-line marketingu

na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Tabulka 3 Analyza konkurentd

o " Ema MatAdel | Martin | Keramika | H. Vrbicova

Kritérium/Znacka . . .
Mamisu | ceramics Kuciel Koller pottery

Dostupnost produktt X v v v v
Vyroba na zakazku X X v X X
Prodej pies e-shop v v v v v
Zahrani¢ni distribuce X v X X v
Osobni odbér v v v v v
Cenové rozmezi
<2000 K¢ v v X v X
Slevy/kody X X v v X
Darkové poukazy X X v X X
Ugast na akcich v v v v v
Workshop v v X X v
Socialni sité v v v v v
Instagramovy sledujici
> 100 000 X X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Marketingovy mix

Tato kapitola je zaméfena na detailni popis marketingového mixu znacky MarSei
ceramics. V rdmci kapitoly bude popsano produktové portfolio, cenové rozmezi a distribucni
kanaly. Posledni ,P“, tedy propagace, bude zamérn¢ vynechdna a detailné¢ vysvétlena

v ndsledujici kapitole nazvané Komunikacni mix.
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4.3.1 Produkt

Znacka MarSei ceramics nabizi ru¢né vyrobené keramické a porcelanové nadobi
do kuchyné a jidelny. Produkty nejsou na e-shopu bézné dostupné. E-shop byva pravidelné
doskladnén jednou za dva az tfi mésice, jelikoz je proces vyroby Casove narocny - zpracovani
findlntho produktu muze trvat tii az pét tydnd. Pfi vyrobnim procesu je kladen diraz
na minimalistické tvary a plnou funkcnost produkti. Identitu znacky podtrhuji inicialy
MS na spodu kazdého vyrobku. Produktové portfolio obsahuje nékolik barevnych
kombinacich. Produkty vznikaji volné na hrncifském kruhu a jsou palené v elektrickych
pecich pii vysokych teplotach. Hlina a glazura je vzdy atestovana z davodu zdravotni
nezavadnosti (MarSei ceramics, 2024). Portfolio produkti obsahovalo pfi poslednim
doskladnéni v prosinci 2023 celkem devét kategorii - kalisky espresso, kalisky cappuccino,
kalisky latté, porcelanové kalisky, hrni¢ky, misy, travel cups, snidafiové sety a jidelni sety

& talite. Produkty v designu Bordé jsou zobrazeny na obrazku ¢. 7 (MarSei ceramics, 2024).

Obrazek 7 Produkty MarSei ceramics

Zdroj: MarSei ceramics (2024)

Kalisky se vyrabi ve tfech velikostech dle druhu kavy — espresso, cappuccino a latté.
Kalisek espresso ma objem 60 — 80 ml, kaliSek cappuccino 150 — 250 ml a kaliSek latté
250 — 300 ml. Obvykle jsou produkty vytaCeny z jemné, jemné bilé, jemné hnédé, jemné

svétle hnédé, jemné tmavé, hrubé Sedé, pigmentové nebo tmavé Samotové kameniny.
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Vyjimecné kalisky vznikaji litim bfecky do rucné€ vyrobenych forem. Porcelanové kalisky
byly vyrobeny v objemu 60-80 ml, 180-200 ml, 200 ml, 200-230 ml a 230 ml. Pfi vyrobé
byl pouzit bily, ¢erny a jemny Cerny porcelan. Hrni¢ky byly doskladnény ve velikostech
250 ml, 290 — 300 ml a 500 ml a vytaceny z jemné bilé, jemné tmavé nebo pigmentové
kameniny. Travel cups oznacuji cestovni hrnky se silikonovym vickem o objemu 250 ml.
Cestovni hrnky jsou vytaceny z jemné bilé nebo pigmentové kameniny (MarSei Ceramics,
2024).

Snidariové misy se vyrabi o objemu 500 ml a rozmérech 6,5 x 14,5 cm (vyska
X prumer). Misy se toc¢i z jemné bilé, Samotové, jemné tmave, pigmentové a hrubé Samotové
kameniny nebo bilého, Cerného a jemného bilého porcelanu. Organicky tvarované nachos
misy maji rozmery 4,5 x 26 cm (vyska x primér). Hluboké organické talife maji rozmeéry
3,5x 25,5 cm (vyska x primér). ToCi se pouze z jemné bilé, jemné tmavé nebo pigmentové
kameniny (MarSei ceramics, 2024).

Snidariové sety obsahuji snidaiovou misu (500 ml) a kaliSek cappuccino
(200 — 250 ml). Tyto sety se toCi ze tii druhti kameniny — jemna bild, jemnd tmava,
pigmentova nebo ze tii druhti porcelanu — bily, ¢erny, jemny bily. Ojedinéle byly kalisky
vytaceny litim keramické biecky ze sadrovych forem. Jidelni sety obsahuji maly organicky
talif o rozméru 4 x 22,5 cm (vyska x prumeér) a velky organicky talif o rozméru 4 x 25,5 cm
(vyska x pramér). Jidelni sety se vytaci z jemné bilé a jemné tmavé kameniny (MarSei

ceramics, 2024).

4.3.2 Cena

Cena rucné€ vyrobenych keramickych a porcelanovych produktt zavisi na celé fadé
faktorti. Mezi klicové faktory se fadi napiiklad délka a naro¢nost vyrobniho procesu, kvalita
pouzité kameniny, porceldnu, glazury, design a barevnd kombinace, velikost, objem
a hmotnost nebo také omezeny pocet kust. O cené rozhoduje rovnéz druh vyrobku, talife
jsou znacné drazsi nez kaliSky nebo hrnicky. Vyznamnou roli v cenové politice ziskava
také povédomi o vyrobci. Znacka MarSei ceramics si na svém instagramovém profilu
vybudovala silnou komunitu, kterou v soucasné dobé tvorii vice nez 100 tisic uzivatelt.
Tito potencidlni zdkaznici jsou ochotni za kvalitn€ ru¢né vyrobené a limitované produkty
vynalozit vyssi financni obnos. Ceny produkti se pii poslednim naskladnéni v prosinci 2023

pohybovaly v rozmezi od 380 do 2 000 K¢ (viz tabulka €. 4).
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Tabulka 4 Cenové rozmezi produkti MarSei ceramics

Kategorie Objem Cenové rozmezi
Kalisky espresso 60-80 ml 380 —430 K¢
150 ml 450 K¢
Kalisky cappuccino 200 ml 500 — 550 K¢
250 ml 550 K¢
Kaligky latté 220 ml 0 KE
300 ml 590 K¢
60 — 80 ml 430 K¢
180 — 200 ml 550 K¢
Kalisky porcelanové 200 ml 550 K¢
200 — 230 ml 550 K¢
230 ml 590 — 950 K¢
Set kaliskt 3 ks 60 — 80 ml, 200 ml, 300 ml 1430-1510K¢
Set kaliskt 4 ks 200 ml 2 000 K¢
250 ml 590 — 630 K¢
Hrnicky 290 — 300 ml 650 K¢
500 ml 790 — 830 K¢
Travel cups 250 ml 680 K¢
Misy 500 ml 590 — 690 K¢
Snidafiové sety Kali§ekl\::[:)i) 15128:1‘;1 00 1090 — 1300 K&
Maly a velky talif 1 440 K¢
Jidelni sety Hluboké talite 750 K¢
Nachos misa 990 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle MarSei ceramics (2023)

Konec¢nou cenu dale navySuje cena za dopravu a zvolené misto doruceni. MarSei
ceramics zasild objednavky po celé Ceské republice a na Slovensko. Cena dopravy
na vydejni misto do Ceské republiky &ini 110 K¢&. Pokud vyzaduje zakaznik dorugit zasilku
na adresu, zaplati za dopravu 150 K¢. Doprava zasilky na vydejni misto na Slovensko stoji
130 K¢&. Pokud si zakaznik preje dorucit zasilku na vybranou adresu na Slovensko, zaplati
za dopravu 165 K¢.

MarSei ceramics odesild objedndvky na zakladé piijeti platby. Zdkaznici jsou
povinni uskutecnit platbu pfedem, kterou lze realizovat pouze bankovnim prevodem.
Pro snadnéjsi sparovani zasilky s pfijemcem je apelovdno na vyplnéni variabilniho symbolu.

Platbu 1ze mimo jiné uskutecnit pomoci QR kdédu (MarSei ceramics, 2024).
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4.3.3 Distribuce
Prima distribuce

Piima distribu¢ni cesta produkti MarSei ceramics je realizovana prostiednictvim
vlastniho e-shopu marseiceramics.cz. Produkty se v souasné dobé& odesilaji do Ceské
republiky a na Slovensko. Dopravu zajistuje kuryrni sluzba Zasilkovna, kterda dorucuje
objedndvky na pfedem vybrané vydejni misto nebo na zvolenou adresu. Kuryrni sluzba
ma v této situaci funkci logistického partnera, nikoliv distribucniho meziclanku, proto lze
hovofit o pfimé distribucni cesté. Objedndvky se odesilaji ihned po pfijeti platby, avSak doba
doruceni muze trvat az sedm dni. Znacka si zaklada na peclivém baleni, aby se predeslo
ptipadnému poskozeni zasilky. Pokud zdkaznici preferuji osobni odbér, maji moznost svou
objednavku po predchozi e-mailové nebo telefonické domluvé vyzvednout v Usteckém kraji

na adrese Dragus§ 93, Postoloprty (MarSei Ceramics, 2024).

Neprima distribuce

Nepiima distribucni cesta je realizovana prostfednictvim kavaren a cizich e-shopu.
MarSei ceramics jednorazove ¢i opakované spolupracuje s vybranymi kavarnami po celé
Ceské republice a na Slovensku, kam zasild malé sady svych produkt(l. Zakaznici si na mist&
mohou produkt zakoupit nebo alespori prohlédnout a vychutnat v nich kdvu.

MarSei ceramics spolupracovala a nabizela svou keramiku k prodeji naptiklad
na e-shopu bolge.cz, doladeno.cz, svickuj.cz nebo djangoro.cz. Na e-shopu svickuj.cz
a djangoro.cz byly vramci spoluprace vytvoreny limitované edice svicek v kaliSkach
od MarSei ceramics. Sady produktt zasila znacka k prodeji napfiklad do kavarny Karma
Bieclav, Parlo café Praha, Kynutd Buchta Horni Plan4, Plachy café Ceské Budgjovice atd.
Kromé prodeje prostiednictvim e-shopi nebo kavaren bylo mozné zakoupit produkty
MarSei ceramics na Karma marketu v Bieclavi, ktery potadala 6. listopadu 2023 kavarna

Karma.

4.3.4 Propagace

Propagace znacky MarSei ceramics je zalozena piedev§im na on-line marketingu.
Socialni sit’ Instagram a e-shop jsou kliCovymi nastroji marketingové komunikace. Vice

informaci o marketingové komunikaci znacky obsahuje kapitola ,, Komunika¢ni mix*.
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4.4 Komunikaéni mix

MarSei ceramics jiz od pocatku zaklada na marketingové komunikaci v internetovém
prostfedi. V ramci budovani znaCky a zvySovani povédomi jsou pouzity zejména
dva on-line néastroje, konkrétné public relations a socialni sité. Jednotlivé nastroje budou

v kapitole detailn€ popsany.

4.4.1 Public relations

Home for Trees

Cilem znacky MarSei ceramics bylo mit vyss§i pfesah, proto navdzala spolupraci
s organizaci Home for Trees, které vénuje urcité procento zisku z kazdého doskladnéni.
Zakoupenim produktd znacky tedy kazdy zakaznik pfispiva na vysadbu novych stromu.
Ekologicka organizace Home for Trees (Domov pro stromy) se jiz od roku 2019 zabyva
ochranou a vysadbou lest v Ceské republice. Tym profesionald zcela zdarma napoméha

majitelim, méstim a obcim znicenych lest k jejich obnové (Home for Trees, 2024).

Forbes

Zakladatelka znacky MarSei ceramics se dne 13. inora 2022, kdy byla znacka ve fazi
zalozeni a pocatecniho rastu, zicastnila rozhovoru v on-line magazinu Forbes (viz piiloha
&. 2). Clanek byl zvefejnén v rubrice Cesky byznys a nesl nazev ,,Z korporatu ke kruhu.
Market'acka prorazila v hlinéném byznysu“. Rozhovor se zabyval zejména tématem, jakym
zpusobem doslo ke zrodu znacky, a co vSe tomuto procesu predchazelo. Znacka tehdy
dosdhla hranice 10 tisic sledujicich na socidln{ siti Instagram. Po zvefejnéni rozhovoru doslo

k narastu sledujicich zhruba o 2 000 uzivatela.

Casopis Apetit

K dalsi zmince o znafce MarSei ceramics doslo v tisténé formée Casopisu Apetit.
Produkty znacky byly doporucovany jako nové kousky na stil. Redakce Casopisu Apetit
se sice nezabyva keramickou tvorbou, avSak doporucuje svym Ctenaiim recepty, tipy
na vyhodné nakupy a rady pro vateni. Casopis je znaéné usp&sny na svém instagramovém

profilu Apetit online, kde je sledovan téméf 90 tisici uzivateli (ke dni 1. inora 2024).
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Podnikatel.cz

Dal§i rozhovor, kterého se zakladatelka znacky Martina zucastnila, vysSel
na nejvétsim serveru pro podnikatele v Ceské republice dne 1. bfezna 2024 (viz piiloha
&. 3). Clanek byl zvefejnén v rubrice Byznys a life a nesl nazev . Hlina je laska, fika Martina,
ktery vyproda e-shop do péti minut“. Autorka ¢lanku a zaroven redaktorka webu Jana
Langerova prodiskutovala se zakladatelkou znacky MarSei ceramics témata ohledné dopadu
pandemie Covid-19 na podnikani, procesu vyroby a dalSich nezbytnych povinnostech kolem

znacky, pfipravovanych novinek v produktovém portfoliu apod.

4.4.2 Socialni sit’ Instagram

Oficidlni instagramovy profil MarSei ceramics byl zalozen v bfeznu 2021.
Od té doby doslo v ramci budovani komunity k vyznamnému rastu, ktery zobrazuje obrazek
¢. 8. Profil zahrnuje kratky popis o tvorb€, puavodu znacky a nejbliz§im datu doskladnéni

e-shopu. Soucasti popisu je také URL adresa e-shopu, na kterém Ize produkty zakoupit.

Obrazek 8 Rust poctu sledujicich v letech 2022-2024

Leden 2022 Rij en 2022 Duben 2023 Unor 2024
10 000 30 000 80 000 100 000

Zdroj: vlastni zpracovani

MarSei ceramics je na svém profilu velmi aktivni, k inoru 2024 zvetejnila
628 prispévku ve formé fotografii zachycujicich portfolio produktii a videi z procesu vyroby.
Prvni fotografie zacisténych vyrobkl byla zvetfejnéna 30. bfezna 2021. Prispévky maji
vSeobecné zejména informativni charakter. Sdéluji informace o novych produktech
a designech, o terminu doskladnéni, jak postupovat pii realizaci objednavky, jakym
zpusobem objednavku zaplatit apod. Piispévky i denni Stories jsou zvefejiiovany pravideln€,
MarSei ceramics rovnéz aktivné odpovida na komentéafe a dotazy sledujicich. Ptiloha
C. 4 zobrazuje progres nejen ve vyrobe, ale rovnéz v procesu potizovani fotografii.

Zakladatelka znacky poskytla prehled statistik instagramového profilu za poslednich
30 dnd, tj. v obdobi od 19. ledna 2024 do 17. inora 2024 (viz tabulka ¢. 5). Dle ziskanych

dat sleduje instagramovy profil 92,6 % zen a 7,3 % muzt. Zakladatelka zmiriuje, ze doslo
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ke zvySeni poctu sledujicich muzského pohlavi zhruba 0 2 %. V ramci v€kové kategorie jsou
nejpocetnéjsi skupinou uzivatelé ve veku 25-34 let (44,1 %). Dalsi kategorie tvoii uzivatelé
ve veku 35-44 let (26,4 %), 18-24 let (11,5 %), 45-54 let (11,5 %), 55-64 let (4,2 %),

65 avice let (1,5 %). Nejméné pocetnou kategorii jsou uzivatelé ve veku 13-17 let (0,4 %).

Tabulka 5 Statistiky instagramového uctu

Pohlavi Relativni hodnota
Zeny 92,6 %
Muzi 7,3 %
Vékové kategorie Relativni hodnota
13-17 let 0,4 %
18-24 let 11,5 %
25-34 let 44,1 %
35-44 let 26,4 %
45-54 let 11,5 %
55-64 let 4.2 %
65 a vice let 1,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.3 Socialni sit’ Threads

Threads je socialni sit’, ktera spada stejné jako Instagram pod platformu Meta. Jedna
se o textovou obdobu Instagramu, kterd vizualné pfipomina spiSe socialni sit X (dfive
Twitter). MarSei ceramics si socialni sit’ Threads zalozila v prosinci 2023. Od té doby ziskala
5 121 sledujicich (k lednu 2024). Jelikoz je profil synchronizovan s instagramovym uctem,
informace v popisu profilu jsou totozné. Zahrnuji predstaveni znacky, termin nasledujiciho
doskladnéni a URL odkaz na e-shop. Na profilu zvefejiiuje zejména zakulisni fotografie

a informace ohledné chodu a progresu dilny.

4.4.4 Socialni sit’ TikTok

Od zacatku roku 2023 pusobi MarSei ceramics na mobilni socialni siti TikTok.
Ke dni 12. tnora 2024 sleduje profil 684 uzivateld. Na platformé TikTok neni znacka
pravidelné aktivni kazdy den, jako je tomu na socialni siti Instagram. Od ledna 2023

do unora 2024 bylo zvefejnéno 8 videi a ziskano 1820 lajkt. Tvorit kvalitni obsah
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na né€kolika socialnich sitich je ¢asov€ naroc¢né, proto se znacka zabyva instagramovym

profilem, ktery je klicovy.

4.4.5 Webové stranky a e-shop

E-shop marseiceramics.cz byl spustén v prosinci 2021 na platformé& Shoptet, kterd
se specializuje na prondjem e-shopovych feseni v Ceské republice a na Slovensku.
Po otevieni webovych stranek lze na dvodni strance nalézt zalozky e-shop, mij pfibéh,
napsali o MarSei, zeptejte se, kam pfispivam, jak nakupovat.

Zalozka e-shop odkazuje na nakup produkti. Nakup je mozné realizovat pouze
v pfedem stanoveny termin doskladnéni. Na produkty v nabidce je mozné nahlédnout hodinu
pred spusténim prodeje. Zalozka , muj piibéh“ shrnuje v nékolika odstavcich predstaveni
MarSei ceramics a strucny popis o jeji rucni tvorb€. V zalozce ,,napsali o MarSei® 1ze nalézt
odkazy na ¢lanky, ve kterych dochézi ke zmince o znacce, konkrétné se jedna o Forbes
a CNN Prima news. Clanek na CNN Prima news jiz neni v sou¢asné dob& dostupny
k pfectent, jelikoz byl smazan. Pokud maji zakaznici jakékoliv dotazy, mohou se na MarSei
ceramics obratit v zalozce ,,zeptejte se”. Pfed odeslanim dotazu je nutné vyplnit jméno,
pfijmeni a e-mail, na ktery bude odeslana odpovéd’. Pro MarSei ceramics to znamend velky
dosah mimo jeji cilovy trh, coz je pro povédomi o znacce a ziskani novych potencialnich
zakazniki vyhodné. V zalozce ,kam pfispivam® je popsdna spoluprace s organizaci
pro ochranu a obnovu lesit Home for Trees. Zalozka ,jak nakupovat™ obsahuje informace
o zpusobu a cen€ dopravy (MarSei ceramics, 2024).

Na tvodni strané v pravém hornim rohu se nachazi zalozky ptihlaseni a registrace.
Zékaznici si na webovych strankdch mohou vytvorit ucet nebo se ke svému stavajicimu uctu
prihlasit pro snadnéjsi dokonceni objednavky. Webové stranky v dolni ¢asti uvodni strany
odkazuji na instagramovy profil MarSei ceramics a kontakty, konkrétné na g-mail a telefonn{

¢islo (MarSei ceramics, 2024).

4.5 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Cilem anonymniho dotaznikového Setfeni bylo ziskat primarni data ohledné
marketingové komunikace MarSei ceramics v on-line prostiedi. Dil¢im cilem bylo zjistit,

jak respondenti hodnoti aktualni komunikaci znacky na instagramovém profilu a webovych
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strankach, jaky maji nazor na zptsob sdileni obsahu na socialni siti Instagram a nasledné,

zda doporucuji zmeény v souc¢asné marketingové komunikaci.

Dotaznikové Setifeni (viz piiloha €. 5) bylo vytvoreno v elektronické formé
prostfednictvim Google Forms. Sbér dat probihal v obdobi od 22. ledna 2024 do 1. dnora
2024. Dotaznikové Setieni cilené na sledujici a zakazniky znacky bylo po pfedchozi domluveé
zvefejnéno na instagramovém profilu MarSei ceramics. Vyzkum ziskal 568 odpovédi, které

byly nasledné zpracovany pomoci tabulek ¢i grafi a slovné vyhodnoceny.

Identifikace respondentu

Identifikace respondentii byla zkoumana pomoci tii otazek tykajicich se pohlavi,
véku a mista bydlisté (viz pfiloha ¢. 6). Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem
568 respondentd, z toho 547 Zen a 21 muzu.

Nejpocetnéjsi kategorie tvorena téméi polovinou (47,7 %) respondentd, byli lidé
ve véku 27-35 let. PoCetnou skupinu tvorilo 32,7 % respondentii ve studentském véku
18-26 let. Dale se zucastnilo 13,9 % respondentt ve véku 36-45 let a 4,2 % respondentu
ve véku 46-55 let. Nejméne pocetnou skupinou byli lidé ve véku 56 a vice let, kterou tvotilo
1,5 % respondent.

Respondenti pochdzeli z celé Ceské republiky i ze zahrani&i. Nejpocetndjsi skupinou
byli lidé zijici v hlavnim mésté Praha, kterou tvotilo 17,8 % respondenti. Mezi dalsi poCetné
skupiny patfilo 12,7 % respondentl z Jihomoravského kraje, 10,6 % ze StfedoCeského kraje
a 93 % z Usteckého kraje. Dale se z(lastnilo 40 respondentd ze zahranii (7 %),
38 respondenti z Moravskoslezského kraje (6,7 %), 36 respondentti z Pardubického kraje
(6,3 %), 30 respondentt z JihoCeského kraje (5,3 %) a 30 respondentll z Plzeriského kraje
(5,3 %), 27 respondentt z kraje VysocCina (3,9 %), 22 respondenti z Krdlovéhradeckého
kraje (3,9 %), 19 respondentti ze Zlinského kraje (3,3 %) a 19 respondenti z Olomouckého
kraje (3,3 %), 17 respondenti z Libereckého kraje (3 %), a nejméné, tedy 4 respondenti
z Karlovarského kraje (0,7 %).

Sekce Uvod
Otazka 1 Znate znacku MarSei ceramics (dale jen MarSei)?

Filtra¢ni otazka €. 1 ovéfovala, zda respondenti znaji znacku MarSei ceramics.

568 respondenti (100 %) uvedlo, ze MarSei ceramics znaji a pokracovalo do dalsi sekce.
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Sekce Povédomi o znacce
Otazka 2 Védél/a jste, ze je MarSei Ceska znacka?

Otazka ¢. 2 se zabyvala povédomim o znacce. 559 respondentti védélo o Ceském
puvodu znacky MarSei ceramics (viz tabulka ¢. 6). 9 respondenti nevédélo, ze se jedna

o zna&ku, kterd pochazi z Ceské republiky.

Tabulka 6 Povédomi o puvodu znacky

Odpoved Absolutni hodnota Relativni hodnota
Ano 559 98,40%
Ne 9 1,60%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Otazka 3 Jak nebo kde jste se dozvédél/a o MarSei?

Dle otazky €. 3 bylo zjisténo, ze je znacka MarSei ceramics znama predevsim diky
internetu a socidlnim sitim (viz obrazek ¢. 9). 476 respondenti odpovédé€lo, ze se o znacce
dozvédéli na internetu nebo socialni siti. Doporuceni od znamych ziskalo 62 respondentt,
z toho dva respondenti identifikovali zndmou osobu jako dceru a kolegyni z préce.
24 respondentd zna zakladatelku Martinu a jeji znacku osobné. 6 respondentt se shodlo,
ze poznali znacku v kavarné podle inicialti ,MS“ na spodu kalisku. Na zakladé iniciala
si znaCku vyhledali na internetu. Dva respondenti uvedli konkrétni kavarnu, a to kavarnu

Barista Chrudim.

Obrazek 9 Povédomi o znacce

83,80 %

10,9 %

— —_110%

m Qd pratel/znamych = Na internetu/socialnich sitich = Zname se osobné¢ ®Z kavarny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)
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Otazka 4 Sledujete MarSei na Instagramu?

Zamérem otazky €. 4 bylo zjistit, zda respondent sleduje instagramovy profil MarSei
ceramics, a podle zvolené odpovédi ho presmérovat do prislusné sekce. Dle ziskanych
vysledku (viz tabulka ¢. 7) sleduje instagramovy profil znac¢ky vice nez 98 % respondent,
tzn. celkem 557 respondentti bylo pfesunuto do sekce ,,Socialni sité”. 11 respondentt, ktefi

nesleduji instagramovy profil znacky, bylo pfesmérovano do sekce ,,Ndkup®.

Tabulka 7 Sledovani socialni sité Instagram

Odpoved Absolutni hodnota Relativni hodnota
Ano 557 98,10 %
Ne 11 1,90 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms, 2024

Sekce - Socidlni sité
Otazka 5 Jak hodnotite aktivitu MarSei na Instagramu?

V ramci otazky €. 5 bylo zjisténo, jak respondenti hodnoti aktivitu a komunikaci
znaCky na socidlni siti Instagram (viz obrdzek ¢. 10). Hodnoceni odpovidalo systému
znamkovani ve §kolach, tj. 1 = vyborny, 5 = nedostatecny. V ramci celkového vyhodnoceni
se nejcasteji objevovaly znamky 1 a 2, ziidka byla zvolena zndmka 3, 4 nebo 5. Pravidelné
sdileni fotografif a videi hodnotilo 429 z 557 respondentti znamkou 1. Stejné tak tomu bylo
u pravidelného sdileni stories, kde volilo 400 z 557 respondenti znamku 1. Pfi hodnoceni
odpovidani na soukromé zpravy a komentare dominovala rovnéz zndmka 1, kterou u obou

kritérif stanovilo zhruba 300 z 557 respondentt.

Obréazek 10 Hodnoceni aktivity na instagramovém profilu

0,
77 % 22.%
54 % 56 %
22% 23%
14 % 14 % 12 %
9%2%7%5% 39 7% 4% 6% 49 5% 4%
| | | |
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Pravidelné sdilen{ Pravidelné sdilen{ Odpovidani na zpravy Odpovidani{
fotek/videi stories na komentare

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms, 2024
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Pro zavérecné vyhodnoceni byla vytvorena tabulka ¢. 8. Nejlepsi vazeny prumeér
(1,531) ziskalo pravidelné sdilené fotografii a videi, ddle pravidelné sdilenf stories (1,571),
poté odpovidani na komentare (1,790) a v posledni fadé¢ odpovidani na zpravy (1,844).
Celkové vyhodnoceni instagramového profilu bylo vypocteno jako pramér vSech vazenych
praméra, ktery vySel 1,684. Znamena to, ze respondenti hodnoti marketingovou komunikaci

MarSei ceramics na instagramovém profilu velmi dobfe témét vyborné.

Tabulka 8 Zavérecné hodnoceni instagramového profilu

Pravidelné sdileni fotek/videi 1 2 3 4 5 Celkem
Absolutni hodnota 429 53 9 39 27 557
Vazeny primeér 0,770 | 0,190 | 0,048 | 0,280 | 0,242 | 1,531
Pravidelné sdileni stories 1 2 3 4 5 Celkem
Absolutni hodnota 400 80 17 36 24 557
Vazeny primeér 0,718 | 0,287 | 0,092 | 0,259 | 0,215 | 1,571
Odpovidani na zpravy 1 2 3 4 5 Celkem
Absolutni hodnota 300 123 77 35 22 557
Vazeny primeér 0,539 | 0,442 | 0,415 | 0,251 | 0,197 | 1,844
Odpovidani na komentare 1 2 3 4 5 Celkem
Absolutni hodnota 312 126 66 30 23 557
Vazeny primeér 0,560 | 0,452 | 0,355 | 0,215 | 0,206 | 1,790
Celkové hodnoceni instagramového profilu 1,684

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms, 2024

Otazka 6 Jaké instagramové piispeévky MarSei upoutaji nejvice Vasi pozornost?

Cilem otazky ¢. 6 bylo zjistit, jakou formu piispévkt respondenti nejvice preferuji
(viz obrazek ¢. 11). Celkem 259 respondentli uvedlo, Ze jejich pozornost upoutaji v prvni
fadé fotografie, které znacka na instagramovém profilu zvefejiuje kazdy den.
173 respondentti preferuji videa nebo reels, kterymi mohou nahlédnout do procesu vyroby
nebo inovace dilny. Preferenci dennich pfibéht neboli stories uvedlo 111 respondentt.
Nejméné preferovanymi se staly piispévky ohledné soutézi. 5 respondenti nedokazalo urcit
pouze jeden preferovany druh pfispévku, a tak vlastnimi slovy odpoveédéli, ze je zajima vse,

co MarSei ceramics na svém profilu zvetejni.
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Obrazek 11 Preferovana forma pfispévki na Instagramu
46,50 %

31,10 %
19,90 %

1,60 % 0,90 %
Fotografie Videa/Reels Stories Souteze Vse

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Otazka 7 Jaké instagramové piispévky MarSei Vas zajimaji nejméng?

Otazka €. 7 se zabyvala pfispévky, o které respondenti jevi nejnizsi zdjem
(viz obrazek ¢. 12). 196 respondentli projevuje nejnizsi zajem o soutéze z divodu nizké
pravdépodobnosti vyhry. 119 respondentti jevi nejnizsi zajem o denni piibehy neboli stories,
konkrétn¢ uvedli, zZe nemaji zajem sledovat piesdilené stories o dokonceni objednavky
jinych uzivateld. Pozornost 104 respondentti upoutaji nejméné videa a reels. 71 respondentti
uvedlo odpovéd fotografie, pokud znacka zvefejni né€kolik fotografii kalisk z totozného
uhlu, prestavaji poutat jejich pozornost. 59 respondentt zajimaji vSechny formy pfispévku.
Znacku by dle vlastnich slov na instagramovém profilu nesledovali, pokud by zvetejiiovala
nezajimavé prispévky. 6 respondenti zanechalo odpoveéd ,,nevim*. 2 respondenti uvedli,
ze maji nejmensi z4jem o ziva vysilani.

Obrazek 12 Mén¢ preferovana forma piispévki na Instagramu

35,19 %
18.67 % 21,36 %
. 1,08 % 0,36 %
Fotografie Videa/Reels  Stories Soutéze  Zajimamé  Nevim  Ziva vysilani

vse

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)
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Otazka 8 Jaké instagramové piispévky MarSei byste uvital/a nové i ve vétsi mire?
Navrhnout doporuceni pro tvorbu instagramového obsahu bylo umoznéno v otazce
C. 8 (viz obrazek ¢. 13). Dle ziskanych dat by 156 respondentt uvitalo vice videi nebo reels,
napftiklad z procesu vyroby, konkrétné glazurovani. 124 respondenti navrhuje jako novy
format prispévku slevy a slevové kédy k nakupu. 121 respondenti doporucuje vyhlasovat
soutéze ve vetsi mife nez doposud. 55 respondentd by rado sledovalo ziva vysilani
a 45 respondentt by uvitalo vice fotografii, pofizenych napfiklad v praxi s kdvou. Zdjem
o vice dennich pfibéhti neboli stories projevilo 41 respondenti. Ve stories by radi
prostfednictvim anket zasahovali do vyroby, tedy rozhodovali o vyrobeném designu,
barevné kombinaci, druhu vyrobku apod. 15 respondenti vyjadiilo vlastnimi slovy

spokojenost se sou¢asnym obsahem a zmény povazuji za bezvyznamné.
Obrazek 13 Néavrh pro tvorbu obsahu na socidlnich sitich

28,1 %
21,72 % 22,26 %

8.08 % 736 % 9.87 %

N
[

Fotografie Videa/Reels  Stories Soutéze Ziva vysilani  Slevy a Nic bych
slevové kédy nemeénil/a.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Otazka 10 Informuje Vas MarSei na svém Instagramu o doskladnéni produktd
s dostateCnym predstihem?

Cilem otazky ¢. 10 bylo zjistit, zda znacka aktivné a s dostateCnym piedstihem
informuje o terminu doskladnéni e-shopu na instagramovém profilu (viz tabulka ¢. 9).
S komunikaci ohledn€ terminu doskladnéni e-shopu je spokojeno celkem 536 respondentd.

Drivéjsi nebo Castéjsi upozornéni na termin doskladnéni by preferovalo 21 respondentt.

Tabulka 9 Informace o doskladnéni

Odpoved Absolutni hodnota Relativni hodnota
Ano 536 93,23 %
Ne 21 3,77 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)
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Otazka 11 Jakou dalsi socialni sit’ byste MarSei doporucil/a, kde byste ji rad/a sledoval/a?

V otazce ¢. 11 méli respondenti moznost vyjadfit sva doporuceni ohledné novych
socidlnich siti (viz obrdazek ¢. 14). Zalozeni firemniho uctu na platformé Facebook
doporucilo 183 respondenti. Celkem 137 respondenti uvedlo, ze by uvitali vice video
obsahu, proto navrhli tvofit na platformé YouTube. 97 respondentii by rado sledovalo
znacku na sociadlni siti TikTok. Profesionalni socialni sit LinkedIn ziskala 16 responzi
a Twitter (X) 2 responze. Celkem 115 respondentii oznacilo Instagram jako dostaCujici.
Je bezpredmétné zakladat nové socialni sité, jelikoz respondenty dle vlastnich slov
nezajimaji, nesleduji je ani nevyuzivaji. Shodli se na nazoru, ze preferuji sledovat jednu
platformu s kvalitnim obsahem nez vice platforem s nizsi kvalitou obsahu. Nové socialni sit’
by dle respondentti mohla znamenat nové potencialni zakazniky, i z tohoto divodu novou
socidlni sit vzhledem k pravidelnému vyprodani e-shopu do par minut nedoporucuji.
12 respondentti zanechalo odpovéd’ ,,nevim®, nebot” se dle vlastnich slov v socidlnich sitich

nevyznaji.

Obrazek 14 Doporuceni nové socialni sité

32,9 %

24,60 %
20,60 %
16,50 %

2,90 %

040 % 2,10 %
I I
Facebook  YouTube TikTok LinkedIn Twitter (X) Zadnou Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Sekce Nakup
Otazka 12 Nakoupil/a jste nékdy na e-shopu MarSei?

Zamérem otazky €. 12 bylo zjistit, zda respondent realizoval ndkup na e-shopu
MarSei ceramics (viz obrdzek ¢. 15). Pokud respondent alespon jednou realizoval nakup,
byl pfesmérovan do sekce ,,zkuSenosti s ndkupem®, pokud ne, byl pfesunut do sekce

,,E-shop*“. 299 respondenti realizovalo nakup na e-shopu, z toho 127 respondentt jednou,
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163 respondentti nékolikrat a 9 respondentt pii kazdém doskladnéni. 269 respondentd

doposud nakup neprovedlo.

Obrazek 15 Nékup na e-shopu

47,36 %

28,70 %
22,36 %

1,58 %

Ano, jednou. Ano, né€kolikrat. Ano, pti kazdém doskladnéni. ®Ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Sekce Bez zkusenosti s nakupem
Otazka 13 Z jakého davodu jste nenakoupil/a na e-shopu MarSei?

Otazka €. 13 zkoumala, z jakého divodu nebyl ndkup u MarSei ceramics uskute¢nén
(viz tabulka ¢. 10). 203 z 269 respondentti se shodlo, Ze klicovym davodem, pro¢ dosud
nezakoupili zadny produkt, je okamzité vyprodani zdsob v ramci nékolika minut.
36 respondentt sleduji znaCku na instagramovém profilu kratce a Cekaji na termin
doskladnéni. Dle 15 respondentd jsou ceny produkti pfili§ vysoké. Mezi individualni
divody se tadi nezajem nakupovat, ktery uvedlo 6 respondenti. Jako pfi¢inu nezajmu
respondenti uvedli nadbyte¢né mnozstvi kuchyriského vybaveni ¢i nenalezeni ohromujiciho
kousku. Respondenti popisovali, ze si rad€ji koupi produkty, které nebudou mit strach
pouzivat, aby nedoslo k poskozeni ¢i aplnému zniCeni. Mezi 6 respondentt se fadi rovnéz
ti, ktefi pouze radi sleduji tvorbu znacky a nikdy neptemysleli o nakupu. 3 respondenti
nepreferuji on-line nakupovani a vlastnimi slovy oznacili zavedeny zpusob prodeje jako
hekticky. Duvodem 2 respondenti je skuteCnost, Zze bydli v zahrani¢i, kam znacka
objednédvky neodesila. 2 respondenti realizovali ndkup pouze v kavarné nikoliv pres e-shop.

2 respondenti se nedozveédéli v€as o terminu doskladnéni.
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Tabulka 10 Davody, pro¢ nedoslo k realizaci nakupu

Odpoved Absolutni hodnota | Relativni hodnota
Pti doskladnéni je vSe ihned vyprodané. 203 75,46 %
Jsem novy/4 a Cekdm na doskladnéni. 36 13,38 %
Produkty jsou pfili§ drahé. 15 5,59 %
Nemdm zdjem nakupovat. 6 2,23 %
Nerad/a objedndvdm on-line. 3 1,12 %
Nevédél/a jsem o doskladnéni. 2 0,74 %
Jsem mimo Ceskou republiku. 2 0,74 %
Nakoupila jsem v kavarng€, ne pies e-shop. 2 0,74 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Sekce ZkusSenosti s nakupem
Otazka 14 Ovlivnily Vas k zakoupeni produktt instagramové piispévky?

Cilem otazky ¢. 14 bylo vyzkoumat, zda doslo k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti
respondenta na zaklad€ obsahu instagramového profilu (viz obrazek ¢. 16). 273 respondentt
uvedlo, ze byli pozitivné ovlivnéni k ndkupu na zakladé instagramového profilu,
z toho 215 respondenti oznacilo odpoveéd ,.ano* a 58 respondentti odpoveéd ,,spiSe ano“.
26 respondenti bylo ovlivnéno jinymi faktory, nez jsou instagramové piispévky,

z toho 18 respondentt zanechalo odpoved’ ,,spise ne“ a 8 respondentti odpoved ,,ne”.

Obrazek 16 Rozhodnuti o ndkupu na zékladné socialni sit€¢ Instagram

71,90 %

91,3 %
T

19,40 %

Ano ™ SpiSe ano ™ SpiSene  Ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)
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Otazka 15 Védel/a jste, ze MarSei spolupracuje s ekologickou organizaci Home for Trees

a zakoupenim produktt prispivate na vysadbu novych stromkt?

V navaznosti na realizaci nakupu zkoumala otazka ¢. 15, zda maji respondenti
povédomi o skuteCnosti, Ze svym nakupem pfispivaji na obnovu a ochranu lest (viz tabulka
¢. 11). 214 respondentti nevédélo, ze zakoupenim produktd MarSei ceramics piispivaji

na spravou vec. 85 respondentt o této spolupraci védelo.

Tabulka 11 Spolupréice s Home for Trees

Védél/a jste, ze MarSei spolupracuje Odpovéd Absolutni Relativni
s ekologickou organizaci Home for Trees hodnota hodnota
a zakoupenim produktli pfispivate Ano 85 28,43 %
na vysadbu novych stromkt? Ne 214 71,57 %
o dooved Absolutni Relativni
Ovliviiuje tato spoluprace Odpove hodnota hodnota
p021t1V\,1né Yaée rozhodnuti Ano 208 69,60 %

o dalsim nakupu?
Ne 91 30,40 %

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Google Forms (2024)

Otazka 16 Ovliviiyje tato spoluprace pozitivn€ Vase rozhodnuti o dalSim nakupu?

Otazka €. 16 zkoumala vliv spolupriace s Home for Trees na budoucim ndkupnim
rozhodnuti (viz tabulka vyse €. 11). Spoluprace ziskala pozitivni reakci od 208 respondentt,
ktefi planuji realizovat dal$i nakupy na e-shopu. 91 respondenti ma neutrdlni postoj.

Spoluprace nijak neovliviiuje budouci chovani ohledné nakupt na e-shopu MarSei ceramics.

Otazka 17 Jak byste ohodnotil/a webové stranky a soucasné e-shop MarSei?

V ramci otazky €. 18 respondenti hodnotili obsah webovych strdnek a proces
realizace ndkupu na e-shopu MarSei ceramics (viz obrdzek €. 17). Hodnoceni odpovidalo
systému zndmkovani ve Skolé4ch, tj. 1 = vyborny, 5 = nedostate¢ny. Pfi hodnoceni prvnich
dvou kritérii, tj. pfehlednost a snadna orientace a aktualnost informaci, se nejcasteji
vyskytovala znamka 1, kterou u obou kritérii zvolilo zhruba 200 respondentd. U kritéria
rychlost doskladnéni postupné dochdzelo k diferenciaci znadmkového hodnocent,
203 z 299 respondenti zvolilo znamku 2 a narostl pocet responzi u znamky 3. Znacné
negativni rozdil byl zaznamenén v rdmci hodnoceni realizace ndkupu ne e-shopu, celkem

163 respondentd hodnotilo znamkou 3 nebo 4.
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Obrazek 17 Hodnoceni webovych stranek a e-shopu

68 %
61 %

33%

19%19 %

31%3° %
19 % 20%
8% 7% 5% 8% 7% 4y I .10%4%
[ | - [ | - —
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Prehlednost Aktudlnost informaci ~ Rychlost doskladnéni

a snadna orinetace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Proces ndkupu

22 %

7%
|

2 3 45

Pro zavérecné vyhodnoceni byla vytvorena tabulka ¢. 12. Nejlepsi vazeny pramér

(1,669) ziskalo kritérium aktudlnost informaci, poté piehlednost a snadnad orientace

na webovych strankach (1,736), dale rychlost doskladnéni (2,211) a nakonec proces nakupu

(2,769). Realizace nakupu byla hodnocena prevazné negativné zejména z divodu hektické

atmosféry pfi spusténi prodeje. E-shop nenabizi rezervaci produktu v kosiku, coz je pficinou

opakované nespokojenosti respondentti. Celkové ohodnoceni e-shopu bylo vypocteno jako

pramér vSech vazenych pramért, ktery vysel 2,769. Znamena to, ze respondenti hodnoti

webové stranky a e-shop dobre, av§ak do budoucna oCekavaji znacné vylepSeni.

Tabulka 12 Zavérecné hodnoceni webovych stranek

Prehlednost a snadna orientace 1 2 3 4 5 Celkem
Absolutni hodnota 184 58 23 20 14 299
Vazeny prumér 0,615 0,388 | 0,231 0,268 | 0,234 1,736
Aktuélnost informaci 1 2 3 4 5 Celkem
Absolutni hodnota 203 38 25 20 13 299
Vazeny prumér 0,679 | 0,254 | 0,251 0,268 | 0,217 1,669
Rychlost doskladnéni 1 2 3 4 5
Absolutni hodnota 93 103 61 31 11 299
Vazeny prumér 0,311 0,689 | 0,612 | 0415 | 0,184 | 2,211
Proces ndkupu 1 2 3 4 5 Celkem
Absolutni hodnota 58 58 98 65 20 299
Vazeny prumér 0,194 | 0,388 | 0,983 | 0,870 | 0,334 | 2,769
Celkové hodnoceni webovych stranek 2,096

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)
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Sekce E-shop

Otédzka 18 Mate vytvoreny ucet na e-shopu MarSei?

Otazka ¢. 18 zkoumala, zda maji respondenti zalozeny ucet na e-shopu MarSei
ceramics (viz obrazek ¢. 18). Celkem 352 respondentu si jiz v minulosti uzivatelsky ucet

zalozilo. 216 respondenti nema zalozeny uzivatelsky ucet.

Obrizek 18 Uget na e-shopu

38.03%

® Ano = Ne
61.97%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Otazka 19 Uvital/a byste do budoucna jinou formu prodeje nez pouze pres e-shop?

Cilem otazky ¢. 19 bylo zjistit, zda respondenti projevuji zdjem o jinou formu
prodeje, nez je soucasny on-line prodej pies e-shop (viz obrazek ¢. 19). 414 respondentt
by do budoucna uvitalo novy zpusob prodeje. 154 respondenti projevilo spokojenost
s on-line nakupovanim ptes e-shop.

Obrazek 19 Preference nové formy prodeje

27.11%

® Ano = Ne

72.89%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)
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Otazka 20 Pokud ano, jakou?

Navrhovanou formou nového zptusobu prodeje se zabyvala otazka ¢. 20 (viz tabulka
¢. 13). 252 respondentt vyjadiilo zajem o prodej v kamenné prodejn€, kde by si mohli
vyrobky prohlédnout a vybrat. 141 respondentd by preferovalo prodej prostfednictvim vice
kavaren a bister. 10 respondenti doporucuje ucast a prodej na keramickych trzich, marketech
¢i jinych jednorazovych akcich zaméfenych na Ceskou vyrobu. 3 respondenti uvedli
konkrétni preferované misto prodeje, a to Prahu, Place store Brno a kdekoliv na tzemi
Slovenska. 3 respondenti uvedli vlastnimi slovy, ze uvitaji jakoukoliv vy$e zminénou osobni
formu prodeje, ktera eliminuje , klikaci soutéz na e-shopu. 159 respondentd vyjadiilo
spokojenost s on-line prodejem, z toho 154 respondentti potvrdilo spokojenost se soucasnym
e-shopem a 5 respondentt ocekava aktualizaci, po které bude fungovat rezervace produktd

vlozenych do koSiku.

Tabulka 13 Doporucena forma prodeje

Odpoved Absolutni hodnota Relativni hodnota
Kamennd prodejna 252 44,40%
Jsem spokojen/a s e-shopem. 154 27,10%
Kavarna 116 20,40%
Bistro & Coffee 25 4,40%
Trhy a markety 10 1,80%
Novy e-shop 5 0,90%
Konkrétni misto prodeje 3 0,50%
Cokoliv vyse uvedené 0,50%

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Google Forms (2024)

Net Promoter Score

V ramci dotaznikového Setfeni byla pouzita metrika Net Promoter Score (NPS).
Kli¢ova otazka ve znéni ,,S jakou pravdépodobnosti byste doporucil/a MarSei ceramics
svym znamym?“ méla za ukol zméfit loajalitu respondenti na zakladé pravdépodobnosti,
se kterou by znacku doporucili svym pratelam ¢i znamym. Respondenti volili Ciselnou
odpoveéd’ na hodnotici skale od 0 (velmi nepravdépodobné) do 10 (velice pravdépodobné).
Tabulka ¢. 14 zobrazuje hodnotici Skalu a prislusny pocet responzi v absolutni i relativni

hodnoté. Hodnota 0 nebyla do tabulky zahrnuta z divodu nulového poctu responzi.
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Tabulka 14 Net Promoter Score

Zvolené hodnoceni Absolutni hodnota Relativni hodnota
1 25 4,4 %
2 13 2,29 %
3 0,7 %
4 3 0,53 %
5 10 1,76 %
6 6 1,06 %
Celkem 61 10,74 %
7 18 3,17 %
8 45 7,92 %
Celkem 63 11,09 %
9 54 9,51 %
10 390 68,66 %
Celkem 444 78,17 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)

Pro vypoCet a zavérecné vyhodnoceni NPS je nutné rozdélit respondenty
do tfi zakladnich skupin, tj. kritici, pasivni a promotéfi (viz obrazek ¢. 20). Kritici jsou
respondenti, ktefi ohodnotili pravdépodobnost doporuceni na Skale od 0 do 6. Pasivni
uzivatelé jsou neutrdlni kategorie, kterd by doporucila znacku na skale od 7 do 8. Mezi
promotéry se fadi respondenti, ktefi bezpochybné =znacku doporu¢i na Skale
od 9 do 10. Dle ziskanych dat z dotaznikového Setieni l1ze oznacit celkem 61 respondentd

jako kritiky, 63 respondentt jako pasivni uzivatele a 444 respondentt jako promotéry.

Obrazek 20 Rozdéleni respondenti dle NPS

Kritici
10.74%
Pasivni
11.09%
Promotéti
78.17%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Forms (2024)
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Pro vypocCet NPS je nutné znédt procentudlni hodnoty jednotlivych skupin.
Do vypoctu jiz neni zahrnuta kategorie pasivnich uzivateld, pouze kategorie kritiku
a promotéru. Dle ziskanych dat z dotaznikového Setfeni ma znacka 78,17 % promotéra

a 10,74 % kritikt. Pro vypocet budou procentualni hodnoty zaokrouhleny na cela Cisla.

Vypocet NPS je nasledujici:

Skére NPS = % promotért — % kritikt

78% — 11 % = 67

Vysledné NPS 67 je pro MarSei ceramics znamenitym vysledkem. Jelikoz znacka
metriku NPS pro méfeni loajality svych zakazniki doposud nevyuzila, nelze porovnat,
zda doglo k historickému zlepSeni & zhorSeni. Uspéch lze nastinit dle americké spolegnosti
Qualtrics zabyvajici se spravou zkuSenosti. NPS se pohybuje zpravidla v intervalu
od 100 do 100. Americka spole¢nost Qualtrics (2024) hodnoti NPS nad 0 jako dobré,
nad 20 pfiznivé, nad 50 vynikajici a nad 80 se jedna o svétovou tfidu. NPS znacky MarSei
ceramics lze tedy vyhodnotit jako vynikajici. Neni nutné cilit na svétovou tfidu.
Pii vyhodnoceni NPS je nutné zamyslet nad NPS konkuren¢nich znacek v odvétvi

a skutecnosti, zda dochazi v priibéhu Casu k jeho zlepSeni.
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S Vysledky a diskuse

Vramci této kapitoly budou testovdny stanovené hypotézy prostiednictvim
chi-kvadrat testu. Nasledné¢ dojde k celkovému zhodnoceni vlastni préce, které zaroven
obsahuje diskusi o vysledcich. Na zavér bude formulovano nékolik navrhi a doporuceni,

jejichz cilem je optimalizace soucasné marketingové komunikace znacky.

5.1 Testovani statistickych hypotéz

Na zakladé dotaznikového Setfeni byly stanoveny celkem tfi hypotézy, které
zjistovaly zavislost mezi dvéma proménnymi. Testovani hypotéz bylo realizovdno pomoci
chi-kvadrat testu a tabulkového procesoru MS Excel. Pfi procesu ovérovani byla pouzita

tabulka kritickych hodnot, ktera je zahrnuta v pfiloze €. 7.

1. Hypotéza

Prvni stanovena hypotéza se zabyvala zjisténim zavislosti mezi vékem respondentti
a realizaci alespon jednoho nakupu na e-shopu MarSei ceramics. Z davodu splnéni
podminek chi-kvadrat testu byly kladné odpovédi ohledné realizace nakupu, tedy ,,Ano,
jednou; Ano, nékolikrat, Ano, pii kazdém doskladnéni® v kontingencni tabulce spojeny

do jedné kategorie ,,Ano"“. Skute¢né Cetnosti zachycuje tabulka ¢. 15.

Ho: VéEk respondenti nema vliv na realizaci nakupu na e-shopu MarSei Ceramics.

Hi: Vék respondentti ma vliv na realizaci nakupu na e-shopu MarSei Ceramics.

Tabulka 15 Skutecné Cetnosti n;; pro 1. hypotézu

Vékové Realizace ndkupu

kategorie Ano Ne Celkem (z;)
18-26 let 81 105 186
27-35 let 153 118 271
36-45 let 53 26 79
46-55 let 12 20 32
55 a vice let 3 5 8
Celkem (n;) 302 274 568 (n)

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Dle podminek chi-kvadrat testu v kontingen¢ni tabulce nesmi zadna ocekavana

Cetnost klesnout pod 2, zaroven musi byt alespont 80 % ocekavanych Cetnosti vétSich
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nez 5. OcCekavané Cetnosti pro prvni hypotézu v tabulce ¢. 16 spliuji obé podminky, zadna

cetnost neklesla pod hodnotu 2, zarovei 8 z 10 Cetnosti (80%) je vysSich nez hodnota 5.

Tabulka 16 Ocekavané Cetnosti e;; pro 1. hypotézu

Vekové Realizace ndkupu

kategorie Ano Ne Celkem (n;)
18-26 let 98,89 89,73 186
27-35 let 144,09 130,73 271
36-45 let 42,00 38,11 79
46-55 let 17,01 15,44 32
55 a vice let 4,25 3,86 8
Celkem (n;) 302 274 568 (n)

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
Vypocty
Testové kritérium y° = 17,889 (viz ptiloha ¢&. 8)
Stuperi volnosti = (5-1) * (2-1) = 4
Kritickd hodnota x* (0,05)4= 9,483
Testové kritérium 2 je vyssi nez kriticka hodnota %2 (0,0s) 4, tzn. nulova hypotéza

Ho se zamitd na hladin€é vyznamnosti oo = 0,05 a pfijimd se alternativni hypotéza

Hi. Vék respondenti ma z 95 % vliv na realizaci nakupu na e-shopu MarSei ceramics.
Cramériv kontingencni koeficient (V) = 0,177

Pomoci vypoctu Cramérova kontingencniho koeficientu byla zjisténa slaba zavislost

mezi vékem respondentt a realizaci nakupu na e-shopu MarSei ceramics.

2. Hypotéza

Druha hypotéza zkoumala, zda existuje zavislost mezi vékem respondentl
a zalozenim uzivatelského uctu na e-shopu MarSei ceramics. U této hypotézy nebylo nutné
provadét upravy kategorii v kontingencni tabulce, jelikoz od pocatku spliiovala podminky

chi-kvadrat testu. Skute¢né Cetnosti zachycuje tabulka ¢. 17.

Ho: Vék respondenti nema vliv na zalozeni G¢tu na e-shopu MarSei Ceramics.

Hi: Vék respondenti ma vliv na zalozeni G¢tu na e-shopu MarSei Ceramics.
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Tabulka 17 SkuteCné Cetnosti njj pro 2. hypotézu

Vékov(.é Zalozeny ucet Celkem (1)
kategorie Ano Ne
18-26 let 97 89 186
27-35 let 181 90 271
36-45 let 59 20 79
46-55 let 14 10 24
55 a vice let 1 7 8
Celkem (n;) 352 216 568 (n)

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

Dle podminek chi-kvadrat testu v kontingen¢ni tabulce nesmi zadna ocekavana
Cetnost klesnout pod 2, zaroven musi byt alespont 80 % ocekavanych Cetnosti vétSich

nez 5. OcCekavané Cetnosti pro druhou hypotézu v tabulce ¢. 18 spliuji obé podminky, zadna

cetnost neklesla pod hodnotu 2, zarovei 8 z 10 Cetnosti (80%) je vysSich nez hodnota 5.

Tabulka 18 Ocekavané Cetnosti ejj pro 2. hypotézu

kZ;l;%\;?e — Zalozeny ucet — Celkem (n)
18-26 let 115,27 70,73 186
27-35 let 167,94 103,06 271
36-45 let 48,96 30,04 79
46-55 let 14,87 9,13 24
55 a vice let 4,96 3,04 8
Celkem (n;) 352 216 568 (n)

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

Vypocty

Testové kritérium 2 je vyssi nez kriticka hodnota %2 (0,0s) 4, tzn. nulova hypotéza
Ho se zamitd na hladin€é vyznamnosti oo = 0,05 a pfijimd se alternativni hypotéza

Hi. Vék respondenti ma z 95 % vliv na zalozeni uzivatelského uctu na e-shopu MarSei

ceramics.

Kritickd hodnota x* (0,05)4= 9,483
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Testové kritérium y° = 24,142 (viz ptiloha &. 9)
Stuperi volnosti = (5-1) * (2-1) = 4




Craméritv kontingencni koeficient (V) = 0,206

Pomoci vypoctu Cramérova kontingencniho koeficientu byla zjisténa slaba zdvislost

mezi vékem respondenti a zalozenim uzivatelského uctu na e-shopu MarSei ceramics.

3. Hypotéza

Treti stanovena hypotéza zkoumala zavislost mezi mistem bydlisté respondentd
a preferenci zavedeni nového zptusobu prodeje. Z davodu splnéni podminek chi-kvadrat
testu byly kraje rozdéleny do tii kategorii, tj. ,,Cechy*, ,Morava®, ,, zahrani&i“. Kraj vyso¢ina

byl zahrnut do kategorie ,,Morava‘“. Skutecné Cetnosti zachycuje tabulka ¢. 19.

HO: Misto bydlisté respondenti nema vliv na preferenci zavedeni nového zptuisobu prodeje.

H1: Misto bydlisté respondentd ma vliv na preferenci zavedeni nového zptisobu prodeje.

Tabulka 19 Skutecné Cetnosti njj pro 3. hypotézu

) . Preference nového zpusobu prodeje
Misto bydlisté Celkem (n))
Ano Ne
Cechy 272 81 353
Morava 117 58 175
Zahranici 25 15 40
Celkem (n;) 414 154 568 (n)

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

Dle podminek chi-kvadrat testu v kontingen¢ni tabulce nesmi zadna ocekavana
Cetnost klesnout pod 2, zaroven musi byt alespont 80 % ocekavanych Cetnosti vétSich
nez 5. OcCekavané Cetnosti pro tieti hypotézu v tabulce €. 20 spliiuji ob€ podminky, zadna

cetnost neklesla pod hodnotu 2, zaroven 10 z 10 Cetnosti (100 %) je vysSich nez hodnota 5.

Tabulka 20 Ocekavané Cetnosti ejj pro 3. hypotézu

) L Preference nového zpiisobu prodeje
Misto bydlisté Celkem (n))
Ano Ne
Cechy 257,29 95,71 353
Morava 127,55 47.45 175
Zahranici 29,15 10,85 40
Celkem (n;) 414 154 568 (n)

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni
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Vypocty
Testové kritérium y° = 8,505 (viz ptiloha ¢. 10)
Stupern volnosti = (3-1) *(2-1) = 2

Kritickd hodnota x* (0,052 = 5,991

Testové kritérium 2 je vyssi nez kriticka hodnota %2 (00s) 2. tzn. nulova hypotéza
Ho se zamita na hladiné vyznamnosti oo = 0,05 a pfijima se alternativni hypotéza Hi. Misto

bydlisté ma vliv na preferenci nového zptusobu prodeje.

Cramériv kontingencni koeficient (V) = 0,122

Pomoci vypoctu Cramérova kontingencniho koeficientu byla zjisténa slaba zavislost

mezi mistem bydlisté respondentt a preferenci nového zptsobu prodeje.

5.2 Zhodnoceni vlastni prace a diskuse

Z provedené analyzy vnéjsiho makroprostiedi metodou PEST vyplyva, Ze se znacka
MarSei ceramics musi pfi vyrobnim procesu zaméfit zejména na dodrzeni legislativy
upravujici provoz keramickych peci, uzivani glazury a celkové zpracovani produktu.
Na zdkladé ziskanych internich informaci bylo zjiS§téno, ze o produkty maji zajem lidé
z evropskych zemi, tedy z Némecka, Francie, Spanélska, Portugalska, Italie, Ddnska, Velké
Britanie, avSak také lidé ze zemi mimo EU, tedy z Indie a Austrdlie. Pokud by v budoucnu
doslo k distribuci produktii do zemi Evropské unie i mimo ni, je nutné pfihlédnout rovnéz
na obchodni politiku mezi jednotlivymi staty, kterd by mohla mit vliv na export keramickych
produktt. V ramci socialnich faktorii mize na poptavku pusobit zména vnimani keramiky
ze strany zakaznikl, v soucasné dobé€ se jedna o trend, ktery maze v budoucnu ustoupit,
coz by pro MarSei ceramics znamenalo zvysit aktivitu v marketingové oblasti.

Z analyzy vnitiniho prostfedi vyplyva, ze MarSei ceramics nabizi §iroké portfolio
keramickych a porcelanovych produktd, jejichz poptavka je dle ziskanych internich zdroju
velmi vysoka. Na zakladé omezeného poCtu produktt dochazi pti pravidelném doskladnéni
k dplnému vyprodani zasob behem par minut. Cenova politika je nastavena umeérné
k narocnosti rucni prace a kvalité, za kterou jsou zakaznici ochotni pfiplatit. Ve srovnani
s konkuren¢nimi znackami se cenové rozmezi nachazi ve stiedu, cena produktt neni nejvyssi

ani nejnizsi na trhu. Distribuce probihd zejména prostiednictvim vlastniho internetového
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obchodu, zfidka také nepfimo prostiednictvim kavaren, se kterymi znacka spolupracuje.
Prodej prostiednictvim vlastniho internetového obchodu se jevi nejvhodnéjsi formou,
jak nabidnout produkty zakaznikom z celé Ceské republiky a Slovenska. Dle vyzkumu
E-shopper Barometer (2023) se fadi malé vybaveni domécnosti a dekorace mezi
top 10 druha zbozi, které Ceska a slovenska populace objednava on-line.

Marketingova komunikace MarSei ceramics je zaméfena predevSim na on-line
marketing. V soucasné dobé¢ je internet nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota, proto
se jevi on-line marketing klicovym nastrojem pro dosazeni marketingovych cilti. Popularita
internetového prostoru je podlozena dostupnymi daty CSU (2023), které dokazuii,
ze 99,7 % populace ma pripojeni k internetu a 99 % populace ve véku 16 a vice let vlastni
mobilni telefon, na kterém vyuzivaji pfipojeni k internetu. V ramci budovani znacky jsou
vyuzivany zejména dva on-line ndstroje — public relations a socialni sité. Povédomi o znacce
bylo zvySeno ucasti na rozhovorech pro magazin Forbes nebo nejvétsi podnikatelsky server
v Ceské republice - podnikatel.cz. Publicita vramci udrzovani vztahQl s vefejnosti
a budovani dobré image na trhu oznacuje dle Prikrylové (2019) velmi dilezity, diveéryhodny
a spolehlivy nastroj public relations, jelikoz nad nim podnik nema kontrolu. Komunikace
se zdkazniky probih4 zejména prostfednictvim socidlni sit€¢ Instagram. Znacnou vyhodou
socialnich siti je bezplatné zalozeni uc¢tu. Vhodné zvoleni platformy dokazuje vyzkum AMI
Digital Index (2023), z kterého vyplyva, ze se Instagram fadi na druhé misto v rdmci
nejvéts§iho dynamického vyvoje a pouziva ho pravidelné 61 % cCeské populace. Index
potvrzuje vhodny vybér platformy rovnéz vzhledem k cilové skupin€ zakaznika. Cilova
skupina jsou dle internich statistik instagramového profilu lidé ve véku 25-34 let (generace
Y). Dle AMI Digital Index (2023) sleduje kazdy den sociélni sité 81 % osob, které se radi
do generace Y.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze sledujici a zakaznici hodnoti aktivitu
MarSei ceramics na socialni siti Instagram velmi dobfe, téméf vyborn€. Kromé
instagramového profilu by ov§em znacna Cast respondentt preferovala i facebookovy profil,
kterym disponuje téméf vétsina konkurentd v odvétvi.. Hodnoceni e-shopu a procesu nakupu
zaznamenalo méné obstojny vysledek, zejména z divodu neuspé$ného nakupu, ktery
je zpusoben okamzitym vyprodanim zasob pii doskladnéni. Z tohoto divodu se rovnéz
znacna cCast respondentl shodla na nazoru, ze by preferovala novy osobni zptisob prodeje

prostfednictvim kamenné prodejny, kavarny nebo keramickych trhi. Pomoci osobniho
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prodeje by doslo k prohlubovéani zakaznické zkuSenosti. Spolenost Ipsos (2023)
doporucuje, aby se podniky fidily ocekavanim zakaznika a vytvarely vyznamné zazitky,
které prekonaji konkurenéni znacky a zajisti dlouhodoby uspéch. Uroveii loajality zakaznikd
zkoumdna pomoci metriky NPS zaznamenala velmi pfiznivy vysledek. Dle americké

spoleCnosti Qualtrics (2024) je skore 67 vynikajici a charakteristické pro uspésné znacky.

5.3 Navrhy a doporuceni

Na zakladé provedenych analyz a marketingového vyzkumu lze MarSei ceramics
poskytnout navrhy a doporuceni, jejichz cilem je optimalizovat a ucinit soucasnou
marketingovou komunikaci vice efektivni. Vzhledem k velikosti spole¢nosti jsou navrzena

zejména méne financné narocna doporuceni.

5.3.1 Propojeni socialnich siti

Vzhledem k navrhiim respondentt ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni
je znacce MarSei ceramics doporuceno zalozit ucet na socialni siti Facebook. Cilem tohoto
kroku je zvySeni dosahu znacky a rozsifeni stavajici komunity o nové sledujici a zakazniky.
Pisobenim na Facebooku by doslo k posileni konkurenceschopnosti, jelikoz na platformé
pusobi témér kazdy konkurencni vyrobce v odvétvi. Cilovou skupinu pro tento navrh tvofi
obecné uzivatelé Facebooku, konkrétné€ zeny ve veéku 25 a vice let se z4jmem o keramiku.
Na facebookovém profilu (viz obrdzek ¢. 21) bude zvefejfiovan tentyz obsah jako
na profilu instagramovém. Funkci ,,sdilet na Facebooku 1ze nastavit jedinym kliknutim
pii procesu zvefejniovani prispévka na Instagramu bez ¢asové ¢i finan¢ni naroc¢nosti, nebot’

obé platformy vlastni spolecnost Meta. Detailni informace ndvrhu zobrazuje tabulka ¢. 21.

Tabulka 21 Harmonogram propojeni socidlnich siti

Casovy plan Duben 2024
Casova naro&nost 30 minut
Rozpocet 0 K¢

Zalozeni facebookového profilu a vyplnéni zakladnich udaju

Pridani odkazu na facebookovy profil do popisku
Harmonogram instagramového profilu

Zapnuti funkce ,,sdilet na Facebooku® pfi zvefejnéni
prispévki na Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 21 Navrh profilu na Facebooku

Piispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi = L]

Uvodni informace Prispévky 25 Filtry
Handmade kameninové a porcelanové vyrobky
Zadné dostupné prispévky
@ stranka . Umélec

=4 marsei.ceramics@gmail.com

#r Jesté nehodnoceno (0 recenzi) 0
Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2 Keramické skupiny

Po zalozeni facebookového profilu je doporuc¢eno ucinit takové kroky, které povedou
k jeho zviditelnéni a budovani komunity na nové socidlni siti. MarSei ceramics ma velmi
vyznamnou komunitu jiz vybudovanou na sociélni siti Instagram, proto je doporuceno
oznamit zaloZeni facebookového profilu nejprve tam, napfiklad prostfednictvim Stories.
Nicméné je pravdépodobné, ze kazdy uzivatel Instagramu neni aktivni na platformé
Facebook nebo nema zajem sledovat znacku na dalSich socialnich sitich.

Na Facebooku existuje nespocet specifickych skupin, ve kterych se setkavaji lidé,
napfiklad se shodnymi zajmy. MarSei ceramics je pro zviditelnéni facebookového profilu
a budovani nové komunity navrhovano piidat se do soukromych keramickych skupin, které
jsou zobrazeny v tabulce ¢. 22. Cilem ucasti ve skupinidch je zvysit povédomi o znacce,
konkrétn€ o zalozeni profilu znacky, a ziskat nové sledujici a zdkazniky. V keramickych

skupindch lze zvetejiovat, pfipadné i nabizet k prodeji svou tvorbu.
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Tabulka 22 Keramické skupiny

Kritéria/Nazev Kceramika pro Keramika Ker‘amika e
dim 1 zahradu rady, tipy, prodej
Podet ¢lenu 28.5 tis. 9.4 tis. 3,8 tis,
Zadost o vstup Ano Ano Ano
Ne (vyjimku tvori
Prode;j Ano zbyly material nebo Ano
pouzité vybaveni)
Rok zalozeni 2019 2016 2023
Omezeni i Zvetejnéni tvorby i
max 1 x za 7 dni

Zdroj: vlastni zpracovani
5.3.3 Pravidelné soutéze na Instagramu

Dle primarnich dat z dotaznikového Setfeni by respondenti uvitali vyhlasovat soutéze
o produkty MarSei ceramics ve vetsi mife nez doposud. On-line soutéze na platformé
Instagram predstavuji efektivni nastroj pro osloveni nové skupiny zakaznikd a podporu
prodeje. Mimo jiné by pravidelné soutéze mohly vést ke zvyseni zdkaznické spokojenosti,
jelikoz by se vyhercem mohl stat pravé ten, kdo doposud neuskutecnil UspéSny nakup
prostfednictvim e-shopu. Cilem pravidelného vyhlasovani soutézi bude zvyseni povédomi
0 MarSei ceramics, budovani komunity (jeji rozsifeni a upeviiovani vztaha se stavajicimi
zakazniky), podpora prodeje a posilovani zdkaznické spokojenosti a loajality. Cilovou
skupinu tvoii zejména zeny ve v€ku 25 a vice let pasobici na Instagramu se zajmem o rucni

keramickou vyrobu. Tabulka ¢. 23 obsahuje detailni harmonogram soutéze a rozpocet.

Tabulka 23 Harmonogram soutézi na socialn{ siti Instagram

Casovy plan Kvéten, Srpen, Listopad 2024, Unor 2025
Doba trvani 7 dni
Rozpocet 1 500 K¢/ 1 soutéz
1. den Vyhléaseni soutéze
2.—6.den Propagace/ptipominka soutéze ve Stories
Vyhlaseni
Harmonogram Losovani vitéza prostfednictvim on-line
7 den generdtoru Rafi
Zvetejnéni vyherct ve Stories
Kontaktovani vyhercti do soukromé zpravy
a predani informaci o zptisobu pievzeti vyhry

Zdroj: vlastni zpracovani
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Aby meél soutézni piispévek vysoky dosah mezi uzivateli, je vhodné pouzit
tzv. hashtagy, pod kterymi lze soutézni fotografii nalézt. Soucasti popisku ptispévku bude
vyrazny titul ,,SOUTEZ! a pravidla, jejich splnéni bude pii losovani vyherct ovéfovano.
Vzhledem k vysokému poctu sledujicich je doporuceno vyhlasit tfi vyherce. Na obrazku
€. 22 je znazomen vizualni navrh soutéze v obdobi od 6.5. 2024 do 12.5.2024.

Obrazek 22 Navrh soutéze na Instagramu

o marsei_ceramics
" Ceska republika

marsei_ceramics

SOUTEZ o cappuccino kaliky Hortenzie! &

Jaka jsou pravidla?
- Sleduj na$ profil MarSei ceramics.
- Dej like na soutézni fotografii.
- Ozna¢ do komentare osobu, se kterou
nejradéji kafickujes. ®
Vyhlaseni budou celkem tfi vitézové. Tak nevahej
azapoj se! @ Losovani probéhne 12. 5. v 18:00h.

#soutez #ceramics #keramika #keramik
#marseiceramics #pottery #handmadeceramics
#handmade #czech #ceramicsofinstagram

oQyv W

6. kvéten

@ Pfidejte komentar... Zvefejnit

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.4 Event marketing

Vzhledem k velkému zajmu respondent o osobni formu prodeje je znaéce MarSei
ceramics doporuceno ucastnit se jednorazovych akci, naptiklad keramickych trhii nebo
interaktivnich pop up vystav, které jsou v soucasné dobé velmi populdrni. Osobni forma
prodeje by pro zdkaznika jiz neznamenala ,hru o ¢as“ jako je tomu na e-shopu, ktery
je zpravidla do par minut vyprodany. Produkty by bylo mozné prohlédnout a vybrat bez
Casového natlaku. Osobni prodej je pro znacku vyhodny v ramci budovani a upeviiovani
vztaht se zakazniky, osloveni Sitkového publika a posilovani customer experience. Zaroven
se touto cestou lze diferencovat od konkurencnich vyrobcti nebo naopak zvysit svou

konkurenceschopnost.
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V tabulce &. 24 jsou zobrazeny vybrané keramické trhy, které se nachdzi v Usteckém
kraji na zamku Ploskovice a v Praze. Tato mésta byla vybrana z divodu blizké vzdalenosti
od dilny MarSei ceramics. Pokud by znagka byla ochotna cestovat po uzemi celé¢ Ceské
republiky, porada se spousta dalSich trhti, naptiklad v Berouné, v Bechyni, v Nelahozevsi

nebo v Treboni. Prihlasky zasilaji prodejci elektronicky prostrednictvim e-mailt.

Tabulka 24 Navrhované keramické trhy

Nézev akce Keramické trhy Hrncitské a keramické trhy
Misto konani Zamek Ploskovice Vystavisté Praha, HoleSovice
Casovy plan 29.6.2024 7.-8.12.2024

Casové rozmezi 9:00 — 15:00 10:00 — 18:00

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet zahrnuje celou tadu poplatkd. (viz tabulka ¢. 25) castka se odviji
dle lokality kondni trhu, rozlohy vyuzitého prostoru stanku, pfipadn€ prondjmu stanku,
zapujCeni zasuvky aj. Rozpocet dale navySuji naklady na dopravu, baleni pro piepravu
a nepochybné naklady na vyrobu. V ramci planovani rozpoctu je vhodné zahnout také

rezervu na necekané vydaje.

Tabulka 25 Odhadovany rozpocet pro ucast na jednom trhu

Registrace a prostor pro stanek 10 000 K¢
Vyroba produkt (materidl, glazury, energie aj.) 50 000 K¢
Baleni a expedice 3 000 K¢
Doprava 1 000 K¢
Necekané vydaje 5000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.5 E-mail marketing

Pfimy marketing pfedstavuje osvédceny efektivni nastroj, ktery upeviiuje vztahy
se zakazniky. Nekolik respondentt v dotaznikovém Setfeni uvedlo, ze nebyli informovani
o terminu doskladnéni s dostateCnym predstihem. Na zakladé tohoto zjisténi 1ze MarSei
ceramics doporucit, aby terminy doskladnéni e-shopu nebo dostupnost produkti
ve vybranych kavarndch oznamovala zakaznikim prostfednictvim e-maild. Pokud
by v budoucnu doslo k tcasti na jednorazovych akcich nebo k jinému zptsobu osobniho

prodeje, jednalo by se o dalsi dalezitou informaci, kterou Ize zakaznikiim touto cestou sdélit.
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Pro automatizovany e-mailing je znaCce doporuceno vyuzivat marketingovou
platformu Ecomail, kterd poskytuje snadné prostiedi tvorby v ¢eském jazyce a propojeni
s vlastnim e-shopem. Platforma umoziiuje odesilani e-maili ve stanoveny datum, tudiz
je mozné naplanovat kampan s predstthem. V rdmci GDPR je nutné pii tvorbé databaze
kontaktl ziskat od zakaznikd souhlas se zasilanim e-maild. Po odeslani kampané platforma
vyhodnocuje tspéSnost e-mailingu pomoci statistik. V reportu lze nalézt poCet odeslanych,
otevienych ¢i vracenych e-maild, dale pocet konverzi (prokliknuti na odkaz) nebo odhlasen{
odbéru e-maild.

V harmonogramu jsou stanoveny odhadované mésice, ve kterych lze predpokladat
termin ndsledujictho doskladnéni e-shopu. Jednd se o doposud obvykly Casovy rozestup
3 meésice. Pro znacku MarSei ceramics je vhodny vybér tarifu Profi, ktery umoziuje

neomezené zasilani e-maild pro maximalné 40 000 kontaktli v databdzi (viz tabulka ¢. 26).

Tabulka 26 Navrh e-mail marketingu

Casovy plan Cerven, Zafi, Prosinec 2024

Rozpocet 3 000 K¢/rok

Cilovéa skupina Zakaznici MarSei ceramics — zeny ve véku 25 a vice let
Cil Upeviovani vztahl se zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.6 Shrnuti navrhu a doporuceni

Znacce MarSei ceramics bylo poskytnuto nékolik navrhii a doporuceni pro zlepseni
souCasné marketingové komunikace. Tabulka ¢. 27 shrnuje jednotlivé navrhy a zobrazuje
harmonogram, ktery obsahuje ptipravnou fazi (oznacena zlutou barvou) a realizacni fazi
(oznacena modrou barvou). V prvni fadé je doporuceno zalozit facebookovy profil. Tento
navrh je minimalné Casové narocny a piipravna faze neni nutna, proto ho lze uskutecnit
jiz v nasledyjicim mésici, tedy v dubnu. Soucasné se zalozenim profilu na platformé
Facebook je doporuceno piidat se do jiz existujicich skupin keramika. Tento krok 1ze opét
ucinit jiz v nasledujicim meésici. Pravidelné soutéze na Instagramu je doporuceno vytvaret
kazdé tfi mésice. Piipravna faze soutézi zahrnuje vyrobu produkti a probiha vzdy v mésici,
ktery predchazi vyhlaseni — tzn. pfiprava soutéze v kvétnu bude probihat v jiz v dubnu.
V ramci event marketingu je doporucena ucast na keramickych trzich. Pripravna faze

se v tomto pfipadé odhaduje na 1-3 mésice, jelikoz je nutné vyrobit dostatené mnozstvi
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produktt k prodeji, zajistit dopravu a baleni pro piepravu, propagovat svou ucast aj. E-mail
marketing je planovan na zakladé odhadu a frekvence doskladnéni e-shopu v minulosti.
V pfipadé oznameni jinych vyznamnych novinek, naptiklad ucasti na keramickych trzich,
by automatizované e-mailové kampané probihaly svyssi frekvenci. Pfipravna faze
je vyznacena v mesici predchazejicimu realizaci, nicméné lze kampan vytvoftit a odeslat
v jednom mésici, eventualné v jeden den.

V ramci navrha by bylo vhodné doporucit optimalizovat e-shop pro spokojenost
zakaznikl, konkrétné tedy minimalné zajistit rezervaci produkti vlozenych do koSiku.
Zalezitost e-shopu je jiz neékolik mésicti v procesu a v blizké dob¢ dojde ke spusténi zcela

nového e-shopu MarSei ceramics, z tohoto davodu nebyl navrh zminovan.

Tabulka 27 Celkovy harmonogram navrha a doporuceni

Doporuceni/mésic

Duben
Kvéten
Cerven
Cervenec
Srpen
Zari
Rijen
Listopad
Prosinec
Leden
Unor

v

Propojeni socidlnich siti

Keramické skupiny

SoutéZe na Instagramu

Event marketing

E-mail marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy rozpoCet navrhii a doporuceni na jeden rok je zachycen a sumarizovan
v tabulce ¢. 28. Jednd se pouze o odhady stanovené na zakladé vySe zminénych navrha
a doporuceni. V rozpoctu se predpoklada vyhlaSeni ¢tyf soutézi za rok, ucast na dvou

keramickych trzich za rok a splatka ro¢niho tarifu Profi na platformé& Ecomail.

Tabulka 28 Celkovy odhadovany rozpocet navrha a doporuceni

Doporucenti Castka/rok
Propojeni socidlnich siti 0 K¢
Keramické skupiny 0 K¢
Soutéze na Instagramu 6 000 K¢
Event marketing 140 000 K¢
E-mail marketing 3 000 K¢
Celkové nédklady 149 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zavér

Od svého zalozeni v roce 2021 se znacka MarSei ceramics specializuje na vyrobu
keramickych a porcelanovych produkti. Pfestoze v oblasti marketingové komunikace
znaCka nevyuziva Siroké spektrum tradi¢nich propagacnich nastroju, uvédomuje si vyznam
on-line prostfedi, zejména socialni sit¢ Instagram, kterd predstavuje efektivni platformu
pro bezplatné osloveni §iroké verejnosti a budovani zakaznické komunity.

Hlavnim cilem diplomové préace bylo zpracovat navrhy a doporuceni, kterd povedou
k optimalizaci soucasné marketingové komunikace znacky MarSei ceramics. Hlavniho cile
bylo dosazeno prostiednictvim dil¢ich cilt. Dil¢im cilem diplomové prace bylo provést
analyzu vn¢jsiho a vnitiniho prostredi, vyhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci
a realizovat kvantitativni vyzkum ve forme dotaznikového Setfeni zaméfeného na nazory
sledujicich a zakaznikd.

Teoreticka Cast diplomové prace se zabyvala literarni reersi, ktera byla zpracovana
na zékladé studia Ceské a zahrani¢ni odborné literatury a verifikovanych elektronickych
zdroju. Literarni reSerSe definovala pojmy z oblasti marketingu, konkrétné tedy marketing,
marketingovy mix, marketingovou komunikaci, komunika¢ni mix a on-line marketing.
Soucasti literarni reSerSe byla komparace nazora jednotlivych autori v dané oblasti.

Vlastni ¢ast diplomové prace se soustfedila nejprve na predstaveni vybrané znacky
MarSei ceramics. Nasledné byla provedena analyza vnéjsiho prostiedi se zaméfenim
na politicko-legislativni, ekonomické, socidlni a technicko-technologické faktory ovliviujici
podnikatelskou ¢innost znacky. V ramci analyzy vné&jsiho prostiedi byla provedena rovnéz
analyza konkuren¢niho prostfedi, pfi které doSlo k identifikaci a komparaci nekolika
vyrobecl v odvétvi, ktefi podobné jako MarSei ceramics pusobi a realizuji prodej v on-line
prostoru. Analyza vnitiniho prostfedi se zabyvala marketingovym mixem a marketingovou
komunikaci znacky MarSei ceramics. Prostfednictvim marketingového mixu 4P bylo
analyzovéano portfolio produkt, cenové rozmezi a pfimé i nepfimé distribucni kanaly.
Na posledni cast marketingového mixu, tedy propagaci nebo také marketingovou
komunikaci, se soustfedila samostatna kapitola s nazvem Komunikacni mix. Znacka MarSei
ceramics pusobi v on-line prostiedi a pro komunikaci se zakazniky vyuziva zejména socialni
sit’ Instagram. V ramci budovani dobré povésti a public relations se za dobu svého ptsobeni
na trhu zucastnila neékolika rozhovord, které byly publikovany ve formé elektronickych

¢lankq, napriklad v prestiznim magazinu Forbes nebo na serveru Podnikatel.cz.
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Kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni prokazal znacnou spokojenost
sledujicich a zakazniki s aktivitou a komunikaci znacky na socialni siti Instagram. Naopak
mirnd nespokojenost byla zji§téna pfi hodnoceni e-shopu a procesu ndkupu. Dle ziskanych
dat by zakaznici do budoucna uvitali osobni zptusob prodeje, napiiklad na jednorazovych
akcich jako jsou keramické trhy, ¢i ve vlastni kamenné prodejné. Loajalita zdkaznikt méfena
pomoci metriky NPS vykazala vynikajici vysledky. Zakaznici jsou zna¢ce MarSei ceramics
vérni a jeji keramické produkty by doporucili svym znamym.

Na zakladé provedenych analyz byly formulovany navrhy a doporuceni pro zlepSeni
soucasné marketingové komunikace znacky MarSei ceramics. V prvni fadé bylo doporuceno
zalozeni firemniho profilu na socidlni siti Facebook. Tento krok by vedl k budovani
poveédomi o znacce a rozsifovani komunity na nové socidlni siti. V ndvaznosti na prvni ndvrh
bylo doporuceno pfipojit se ke keramickym skupinam na platformé, zejména kvuli
rychlej§imu roz§ifeni povédomi o zalozeni nového uctu. DalSim doporucenim bylo
implementovat pravidelné soutéze o produkty znacky MarSei ceramics na socidlni siti
Instagram, coZ by posilovalo podporu prodeje a zakaznickou loajalitu. Ctvrté doporudeni
se soustiedilo na event marketing. Ugast na keramickych trzich by podpofila upevnéni
vztaht se zakazniky a uspokojeni prani osobniho prodeje vyzadovaného v dotaznikovém
Setfeni. Poslednim doporucenim bylo zasilat e-mailové kampané prostiednictvim platformy
Ecomail. Tento zpusob pfimého marketingu by vedl k personalizovanému a pravidelnému

informovani zakaznikti o vyznamnych terminech a dalSich novinkach spojenych se znackou.
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Priloha 1 Logo MarSei ceramics

Zdroj: MarSei ceramics (2024)
Priloha 2 On-line ¢linek v magazinu Forbes

Forbes
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Zdroj: Forbes (2022)
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P#iloha 3 Clianek na webu Podnikatel.cz

Podnikatel.cz » Byznys a life » Hlinz je laska, Fiké Martina, kter3 vyprods e-shop do péti minut

Hlina je laska, rika Martina, ktera
vyproda e-shop do péti minut

JANA LANGEROVA | 1.3.2024 | Doba &teni: 10 minut O PRIDEITE NAZOR (v |

VSechny
fotograhe

Zdroj: Podnikatel (2024)

Pfiloha 4 Porovnani instagramovych prispévka

Brezen 2021 Leden 2024

Zdroj: MarSei ceramics (2024)
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Priloha 5 Dotaznikové Setreni
On-line marketingova komunikace MarSei Ceramics
Dobry den,
jmenuji se Lucie Lajsznerova a jsem studentkou magisterského navazujiciho studia

v oboru Podnikdni a administrativa se zaméfenim na Marketing. V ramci zpracovani
mé diplomové prace na téma Marketingova komunikace, ktera se v praktické casti zamétuje
na znacku MarSei Ceramics, bych Vas, sledujici a zadkazniky, chtéla touto cestou pozadat
o par minut Vaseho casu k vyplnéni zcela anonymniho dotaznikového Setieni.
Dékuji!
Velmi si vazim Vaseho Casu a ochoty.
Sekce Uvod
Znate znacku MarSei Ceramics (dale jen MarSei)? Pokud ne, prosim, ukoncete dotaznik.

e Ano

e Ne

Sekce Povédomi o znacce
Védél/a jste, ze je MarSei Ceska znacka?
e Ano

e Ne

Jak nebo kde jste se dozvédél/a o MarSei?
e (Od piatel/znamych
e Na internetu/socidlnich sitich
e Zname se osobné

e Dopliite...

Sledujete MarSei na Instagramu?
e Ano

e Ne

Sekce Socialni sité
Jak hodnotite aktivitu MarSei na Instagramu?

e Pravidelné sdileni fotek/videi 1 2 3 4 5

e Pravidelné sdileni stories 1 2 3 4 5
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e Odpovidani na zpravy 1 2 3 4 5

e Odpovidani na komentare 1 2 3 4 5

Jaké instagramové piispévky MarSei upoutaji nejvice Vasi pozornost?
e Fotografie
e Videa/reels
e Stories
e Soutéze

e Dopliite...

Jaké instagramové piispévky MarSei Vas zajimaji nejmeéng?
e Fotografie
e Videa/reels
e Stories
e Soutéze

e Dopliite...

Jaké instagramové prispévky MarSei byste uvital/a nové ¢i ve vétsi mife?
e Fotografie
e Videa/reels
e Stories
e Soutéze
o Zivavysilani
e Slevy aslevové kody

e Dopliite...

Informuje Vas MarSei na svém Instagramu o doskladnéni produktl s dostateCnym

predstihem?
e Ano
e Ne

Jakou dalsi socialni sit’ byste MarSei doporucil/a, kde byste ji rad/a sledoval/a?
e Facebook
e YouTube
e TikTok
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e LinkedIn
e Dopliite...

Sekce Nakup

Nakoupil/a jste nékdy na e-shopu MarSei?
e Ano, jednou.
e Ano, n€kolikrat.
e Ano, pfi kazdém doskladnéni.

e Ne.

Sekce Bez zkusenosti s nakupem
Z jakého duvodu jste NEnakoupil/a na e-shopu MarSei?
e Produkty jsou pfili§ drahé.
e Pii doskladnéni je vSe ihned vyprodané.
e Jsem novy/a a ¢ekam na doskladnéni.
e Nerad/a objedndvdm on-line.
e Nevédél/a jsem o doskladnéni.

e Dopliite...

Sekce ZkuSenosti s nakupem

Ovlivnily Vas k zakoupeni produkta instagramové prispévky?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

Védél/a jste, ze MarSet spolupracuje s ekologickou organizaci Home for trees a zakoupenim
produktii prispivate na vysadbu novych stromkt?
e Ano

e Ne

Ovliviiyje tato spoluprace pozitivné Vase rozhodnuti o dalsim nakupu?
e Ano

e Ne
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Jak byste ohodnotil/a webové stranky a soucasné e-shop MarSei? Ohodnot'te jako ve Skole

1 (nejlepsi), 5 (nejhorsi)

e Prehlednost a snadné orientace 1 2 3 4 5
e Aktudlnost informaci 1 2 3 4 5
e Rychlost doskladnéni 1 2 3 4 5
e Proces nakupu 1 2 3 4 5

Sekce E-shop
Mate vytvoreny ucet na e-shopu MarSei?
e Ano

e Ne

Uvital/a byste do budoucna jinou formu prodeje nez pouze pres e-shop?
e Ano

e Ne

Pokud ano, jakou?

e Kamennd prodejna

e Kavdrna

e Bistro&Coffee

e Jsem spokojen/a s e-shopem.

e Dopliite...
Sekce Doporuceni a identifikace
S jakou pravdépodobnosti byste doporucil/a MarSei svym znamym? O (nejnizsi
pravdépodobnost), 10 (nejvyssi pravdépodobnost)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Jaké je Vase pohlavi?

e Zena

e Muz
Kolik Vam je let?

e 18-26let

o 27-35let

e 306-45 let
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46-55 let

56 a vice let

Kde zijete?

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzernisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kréalovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj vyso€ina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

V zahrani¢i
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Priloha 6 Identifikace respondenta dotaznikového Setieni

Pohlavi Absolutni hodnota Relativni hodnota
Zena 547 96,3 %

Muz 21 3,7 %

Vek Absolutni hodnota Relativni hodnota
18-26 186 32,7 %
27-35 271 47,7 %
36-45 79 13,9 %
46-55 27 4,2 %

56 a vice let 8 1,5 %
Misto bydlisté Absolutni hodnota Relativni hodnota
Hlavni mésto Praha 101 17,8 %
StredoCesky kraj 60 10,6 %
JihoCesky kraj 30 5,3 %
Plzerisky kraj 30 5,3 %
Karlovarsky kraj 4 0,7 %
Ustecky kraj 53 9,3 %
Liberecky kraj 17 3 %
Kralovéhradecky kraj 22 3.9 %
Pardubicky kraj 36 6,3 %

Kraj Vyso€ina 27 4,8 %
Jihomoravsky kraj 72 12,7 %
Zlinsky kraj 19 3,3 %
Olomoucky kraj 19 3,3 %
Moravskoslezsky kraj 38 6,7 %

V zahranici 40 7 %

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Google Forms (2024)
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Priloha 7 Kritické hodnoty testového Kkritéria chi-kvadrat

Hiadina vyznamnosti

Stupné volnosti 0.05 0.01
1 3.841 6.635
2 5.991 9.21
3 7,815 11,341
4 9.483 13.277
5 11.070 15.086
6 12,592 16,812
7 14.067 18.475
8 15.507 20,09
9 16,919 21.666
10 18.307 23.209
11 19.675 24,725
12 21.026 26.217
13 22.362 27,688
14 23.685 29.141
15 24 996 30.578
16 26,296 32
17 27.587 33.409
18 28.868 34.805
19 30.144 36.191
20 31410 37.566

Zdroj: Rehak a Rehakova (1986)

Priloha 8 Vypocet testovaciho kritéria kij pro 1. hypotézu

Vekové Realizace ndkupu

kategorie Ano Ne
18-26 let 3,24 2,60
27-35 let 0,55 1,24
36-45 let 2,88 3,85
46-55 let 1,48 1,35
55 a vice let 0,37 0,34
SUM =y 17,889

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni
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Priloha 9 Vypocet testovaciho Kkritéria kij pro 2. hypotézu

Vékové Zalozeny ucet

kategorie Ano Ne
18-26 let 2,90 4,72
27-35 let 1,02 1,65
36-45 let 2,06 3,36
46-55 let 0,05 0,08
55 a vice let 3,16 5,15
SUM =y 24,142

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

Priloha 10 Vypocet testovaciho kritéria kij pro 3. hypotézu

Misto bydlisté Preference nového zptisobu prodeje

Ano Ne

Cechy 0,84 2,26

Morava 0,87 2,35

Zahranici 0,59 1,59
SUM = ? 8,505

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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