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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerana na analyzu marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti,
konkrétne spolocnosti BLUNET NTS, a. s. so sidlom v Brne. Analyzovana bude len ¢ast’
v B2C sektore. Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace bolo vytvorenie literarnej resersi,
ktora sa zaoberala marketingovou komunikéciou doplnenou o marketingovy mix.
V praktickej Casti bakalarskej prace bolo cielom analyzovat’ sti€asny stav marketingovej
komunikacie spolo¢nosti, ktord nebola dostacujico aktivna. Analyza prebehla na zaklade
vybranych analyz a metdéd pomocou ktorych boli navrhnuté doporucenia na zlepSenie
marketingove] komunikécie, aby spolo¢nost’ prezentovala verejnosti svoje kvality,

profesiondlny pristup a dobré meno spolo¢nosti spolu s profesiondlnymi pracovnikmi.

KIiacové slova: marketing, marketingovd komunikacia, reklama, marketingova analyza,

socialne siete, online, offline, marketingovy mix

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of the selected
company, namely BLUNET NTS, a. s., based in Brno. Only the part in the B2C sector will
be analyzed. The aim of the theoretical part of the bachelor thesis was to create a literature
research that dealt with marketing communication supplemented with a marketing mix. In
the practical part of the bachelor thesis, the aim was to analyze the current state of marketing
communication of the company, which was not active enough. The analysis was based on
the selected analyses and methods by which recommendations were proposed to improve
marketing communication so that the company presents its qualities, professional approach,

and reputation of the company to the public along with the professional staff.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Advertisement, Marketing Analysis,
Social Media, Online, Offline, Marketing Mix
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UvVOD

V dobe kedy sa deju inflacné rasty a rozne nepokoje medzi krajinami a rastie konkuren¢né
prostredie, je pre spolocnost’ dolezitd marketingova komunikécia. Spolo¢nost BLUENET
NTS, a. s. poskytuje potencialnym zakaznikom rieSenie problému s infldciou a energiami.
Marketing nie je len o reklame, ide hlavne o dobré referencie a o dobré vztahy so
zékaznikmi. Marketing sa ¢im d’alej, tym viac vyvija a tvoria sa nové trendy, ktoré by
spolo¢nosti mali sledovat’ a aplikovat’ do svojej marketingovej komunikacie. Dolezité pre

spolo¢nost’ je vytvorit’ efektivnu marketingovu komunikéciu, aby zédkaznika zaujala.

Bakalarska praca je zamerana na analyzu marketingovej komunikécie vybranej spolo¢nosti
BLUENET NTS, a. s. Analyza je zamerana na offline a online komunikaciu so zékaznikmi,
teda sektor B2C. Spolo¢nost BLUENET NTS, a. s. aplikovala ur€iti dobu len formu offline
komunikacie a neskdr sa rozhodla o aplikovanie digitdlneho marketingu, ktora bude taktiez

analyzovana.

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ stav marketingovej komunikécie v sti€asnosti a aky
ma vplyv na krizu, ktora v poslednych rokov pochytila cely svet. Nasledne navrhnat’ mozné
doporucenia, ktoré budu viest k zlepSeniu marketingovej komunikécie vybranej spolo¢nosti

BLUENET NTS, a. s.

V teoretickej Casti si vyobrazené literarne reSerSe marketingovej komunikécie,
marketingového mixu spolo€nosti a taktieZz trendy v offline a online marketingove;j
komunikacii.

V praktickej Casti bakalarskej prace je prevedend analyza stavu marketingovej komunikécii
sucasnosti, spolocnosti BLUENET NTS, a. s. V prvej Casti je predstavend spoloc¢nost’, jej
firemna filozofia, organiza¢na Struktura a marketingovy mix. Nasledne v d’alSej kapitole je
rozobranid online marketingova komunikacia, ktord je podrobend analyze, ktora bola
zamerana na sledovanie vyvoja neaktivnych socialnych sieti pridavanim prispevkov a bola
spustena 28. 2. 2023. Analyza trvala pribliZzne 3 mesiace (90 dni). Pocas tychto dni boli
pridavané prispevky zo sluZieb, ktoré spolo¢nost BLUENET NTS, a. s. poskytuje. Nakoniec

bola rozobrana SWOT analyza, ktora je presnejSie popisana.

V zéverecnej Casti je zhodnotend aktualna situdcia marketingovej komunikécie spolo¢nosti
BLUENET NTS, a. s. anasledne navrhy na zlepSenie ¢innosti v oblasti marketingove;j
komunikacie so zékaznikmi, ktoré mdzu viest’ k zvySeniu povedomia o kvalite spolo¢nosti

BLUENET NTS, a. s.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Marketing a marketingovd komunikacia patria medzi discipliny, ktoré neustale rastii na
dolezitosti. Hlavnym cielom bakalarskej prace je spracovat’ analyzu marketingovej
komunikacie ana jej zdklade navrhnut rieSenia a doporucenia, ktoré pomdzu zlepsit

a zefektivnit’ marketingovi komunikaciu spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s.

Na dosiahnutie hlavného ciel'a bolo dblezité spracovat’ malé ciele, medzi ktoré zarad’'ujeme

teoreticku a prakticku Cast'.

Cielom teoretickej cCasti bolo spracovat’ literarnu reSer§ v oblasti marketingovej
komunikacie a marketingového mixu. Pri spracovani literarnych resersi je vyuzita metoda
abstrakcie, ktora poskytuje zdkladné informdcie, ktoré st potrebné k analyzovaniu

teoretickych poznatkov a ich porozumeniu.

Ciel'om praktickej Casti je zistené teoretické poznatky aplikovat’ na spolo¢nost BLUENET
NTS, a. s. a zhodnotit’ jej sucasni marketingovi komunikaciu. Zaciatkom praktickej Casti je
predstavenie spolo€nosti a nasledne prevedené analyzy. Hlavnou analyzou, ktord bola
aplikovana je SWOT analyza, teda analyza slabych a silnych stranok a prileZitosti spolu
s hrozbami spoloc¢nosti. Taktiez prebehla analyza marketingovej komunikacie, kde boli
analyzované offline nastroje marketingovej komunikacie anasledne online ndstroje
marketingovej komunikacie, kde bol urciti dobu sledovany vyvoj socidlnych. Analyza
prebiehala priblizne 2 az 3 mesiace. Po ukonceni analyz tychto foriem marketingove;j
komunikacie boli napisan¢ zhrnutia, ktoré pomohli pri urcovani sucasného stavu

marketingovej komunikacie spolo¢nostt BLUENET NTS, a. s.

Nasledne prebehla analyza sti¢asného stavu marketingovej komunikacie, kde je zhrnuté ako

spolo¢nost’ vyuziva, alebo v tomto pripade nie tak moc vyuziva moZznost’ marketingu.

Prakticka Cast’ je ukon¢ena navrhmi pre spolo¢nost’, ako zlepsit’ marketingovi komunikaciu,
kde st spomenuté r6zne moznosti, ako zvysit povedomie o spolocnosti. Taktiez zvySenie

povedomia o kvalite a moZnost’ ziskania novych zdkaznikov.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Janouch (2020), definoval marketingovli komunikaciu ako sucast’ marketingového mixu
a ako posledny nastroj zo vSetkych 4P. Doslova ide o propagaciu, ale tento vyraz méze byt
velmi methci. Marketingovd komunikacia nie je len propagacia alebo reklama vo
vSeobecnosti, je to komunikacia, ktord prebieha medzi dvomi subjektami. Komunikovat
neznamend len poskytovat oznamenia. Ocakéva sa, ze prijemca moZe na ozndmenie
reagovat’ a tym sa vytvara obojsmernd komunikacia. Preto sa slovo ,, promotion *“ preklada
ako komunikacia. Marketingova komunikacia je urcity proces, ktory ma niekol’ko faz. Prvou
je definicia cielového trhu, stratégia positioning, stanovenie cielov marketingovej
komunikacie, volba foriem marketingového komunikacného mixu, volba a priprava
komunika¢nych prostriedkov, stanovenie rozpoctu a navratnosti prostriedkov a ako

posledna faza je analyza efektivnosti marketingovej komunikacie.

1.1 Komunika¢ny mix

Marketingovy komunika¢ny mix patri pod marketingovy mix. Sucastou marketingového
mixu si osobné aneosobné formy komunikédcie. Osobnu formu tvori osobny predaj
a neosobnu formu tvori reklama, podpora predaja, priamy marketing, atd’. (Ptikrylova a kol.,
2019) Podla (Karlicek, 2016) je volba komunikaéného a medidlneho mixu ovplyvnena
nielen komunika¢nymi ciel'mi, ale aj charakterom daného trhu na ktorom podnik pdsobi.
Podniky, ktoré predavaju na spotrebnych trhoch (napriklad B2C) komunikuju casto so
spotrebite'mi kombinaciou reklamy a podpory predaja. TieZ sa zameriavaju na maloobchod,
kde mé produkt svoje miesto na regali. Komunika¢ny mix je vytvoreny tak, aby plnil
komunikacné a marketingové ciele. Kazdy z nastrojov ma svoje znaky a naklady, na ktoré
treba brat’ ohl'ad. Pouzitie jednotlivych nastrojov komunikaéného mixu zavisi od typu a
druhu vyrobku. Rovnako hra velku ulohu aj v akom S§tadiu zivotného cyklu sa produkt
nachadza. Ciel'om tvorby komunika¢ného mixu je ndjst’ spravnu kombindciu jednotlivych
komunika¢nych prostriedkov aich nasledné pouzitie. Budovanie znaciek je zakladnou
ulohou reklamy, alebo prave reklama moze priddvat’ na hodnote daného vyrobku alebo

produktu. (Vysekalova, 2018)
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1.1.1 Reklama

Podl'a Piikrylovej akol. (2019) je reklama vhodnd na masové pdsobenie, dovoluje
vyraznost a kontrolu nad marketingovym ozndmenim. Reklama je neosobnd, nemozno
predniest’ zloziti ponuku a je ¢asto oznacovana ako obt’azujuca. Reklama je relativne lacny

spdsob marketingového oznamenia.

Druhy reklam

Ptikrylova a kol. (2019) uvadza, Ze reklamu mozno delit’ do troch kategorii podl'a prvotného

ciel’a oznamenia.

e Informa¢na reklama — vzbudit’ prvotny dopyt alebo zaujem o produkt, znacku,
sluzbu alebo myslienku. Ide o podporu nového produktu na trh adat vediet

zakaznikom o tom, Ze nieco nové vyslo.

e Presvedfovacia reklama — ma za ulohu rozsirit' ponuku daného produktu alebo
sluzbu. Ide o konkuren¢nu formu podpory, ktora je ¢asto vyuzivana vo faze rastu

a na zaciatku fazy zrelosti zivotného cyklu produktu alebo danej znacky.

e Pripomienkova reklama — Pomdha zachovat’ poziciu na trhu danej znacky alebo

produktu. Pouzitie v druhej Casti fazy zrelosti a vo fazy poklesu Zivotného cyklu

1.1.2 Podpora predaja

Podl'a Jaderné (2021) je podpora predaja komunikacnym ndstrojom, ktory by mal
spotrebitel’a stimulovat’ k ndkupu alebo ku zvySenie dopytu. V kone¢nom doésledku je
cielom podpory predaja skusit’ zmenit’ ndzor spotrebitel’a na nas$ produkt a to na urcita dobu.
Ide o priamu stimuléciu spotrebného a ndkupného chovania, ktoré podmieniuje chovanie
spotrebitel'a k nakupu, ul'ahcuje jeho chovanie, a pomaha k budovaniu povedomia o znacke.
Podl'a Ptikrylovej a kol. (2019) podpora predaja uplta pozornost’ a dosiahne okamzity
ucinok, dava podnet na kupu produktu. Podpora predaja je l'ahko napodobitel'na
konkurenciou, posobi kratkodobo ale aj dlhodobo. Tento typ méze byt nakladny.

Podpora predaja B2C

Nastroje podpory predaja voci spotrebitelom s najcastejSie pouzivané pre kratkodobé
zvySenie predaja, dopredania zdsob alebo povzbudenie zadujmu o ponuku. Ide teda

o intenzivne stimulovanie spotrebitela ku akcie. K tomu sa volia nastroje cenového aj
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necenového charakteru ako napriklad vzorky, sttaze, ochutnavky, ktoré su necenové

a cenov¢ ako napriklad zlavy, splatky, akcie typu 2+1 zdarma a tak d’alej. (Jadernd, 2021)

1.1.3 Osobny predaj

Ide o osobny nastroj marketingovej komunikacie, kde prebehne komunikécia medzi dvomi
stranami, ktorej obsahom je poskytovanie informadcii, predvedenie produktu a budovanie
dlhodobych vztahov. Komunikacie prebiecha medzi preddvajicim a kupujucim ato
v realnom Case a v priamom kontakte. Vyuzitim osobného predajcu stracame Cast’ kontroly
na produktom a jeho komunikécii, preto je veI'mi dolezita vol'ba osobného predajcu, ktory

moze sposobit’ poskytovanie netiplnych a nepravdivych informacii. (Jaderna, 2021)
Schopnosti obchodnika

Ptikrylova akol. (2019) uviedla, Ze doleziti ulohu pre UspeSny osobny predaj hraju
schopnosti obchodnika. Uspesny obchodnik rozumie a veri v dany produkt a taktieZ veri
v seba a vo svoje schopnosti dany produkt predat’. Ku charakteristike uspesného obchodnika

patria tieto schopnosti:

e Schopnost’ vcitenia sa do pozicie druhej strany — obchodnik by sa mal pribliZit
problémom zakaznika a riesit’ ich. Vediet’ sa pozriet’ na veci s pozicie zdkaznika
a ngjst’ rieSenia.

e Technicka znalost’ produktu — Perfektny obchodnik by mal poznat' vyrobok

a vediet’ jeho moZnosti vyuZit.
Vyhody a nevyhody osobného predaja

Ako kazdy nastroj marketingovej komunikéacie tak aj osobny predaj ma svoje vyhody
anevyhody aplikovania. Medzi vyhody patri napriklad komunikacie face to face medzi
zakaznikom a obchodnikom, d’alej zniZenie komunika¢nych Sumov, ktoré mozu sposobit’
nepochopenie informécii od obchodnika zdkaznikovi. Medzi nevyhody patria néatlakové
metody, kde ich pouzitie na zékaznika mdze pdsobit’ odstraSujliico a nie pozitivne, d’alej
sposobené omyly predavajucich, mensi dosah, ked’ze komunikécie prebieha medzi dvomi

alebo malo 'ud'mi. (Jaderna, 2021)

1.1.4 Event marketing

Po pojmom ,,event* sa skryva zaistenie zazitkov spolu s ich planovanim a organizovanim

vramci firemnej komunikacie. Tieto zazitky maja za tulohu wvyvolat psychické
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a emocionalne podnety, ktoré podporia image firmy aich produkty, s cielom dlhodobo
udrzat’ vzt'ahy medzi firmou a ich cielovymi skupinami. (Pfikrylové a kol., 2019) Event
marketing je dlhodoba forma komunikacie, ktora vychadza zo stanovenych firemnych
stratégii. OznaCuje aktivity, pomocou ktorych sa firma snazi svojim zakaznikom
sprostredkovat’ zazitky spojené so znackou, ktoru pontkaju alebo ich produktami. Pomocou
eventov je mozné l'ahSie zaujat’ alebo oslovit’ nového zdkaznika, prezentovat’ svoje produkty
alebo sluzby a v neposlednej rade budovat dobré vztahy s obchodnymi partnermi ¢i

novinarmi. (Shoptet, a. s., © 2023)

Event marketing spoc¢iva v organizovani réznych udalosti alebo akcii pre nastavajicich
alebo potencialnych zadkaznikov podniku. Organizatorom je sam podnik. Zmyslom event
marketingu je sprostredkovat’ cielovej skupine emociondlny zazitok so znackou. (Karlicek

a kolektiv, 2019)
Nastroje event marketingu

Vastikova (2014) tvrdi, ze kazda udalost, ktord sa pripravuje musi byt ve'mi dobre
organizovand a mat’ perfektne zvladnuty scendr. Medzi najdolezitejSie pripravy patri:

e Kreativna myslienka vo forme svojho motta, ktoré pomoze podniku sa zviditelnit’.

e Vypracovanie scendra a vhodné umiestnenie udalosti. VeI'mi rizikovou udalostou je
udalost’, ktora sa odohrava pod Sirym nebom a nie sme si isty po€asim a tak sa musi

brat’ ohl'ad aj na pripadnt dopravu potencialnych zédkaznikov na udalost’.

e Nie je len perfektny program, ale aj kvalitné obCerstvenie a forma obsluhy rozhoduje

o uspechu alebo netispechu konkrétnej udalosti.

e Zaobstaranie vhodnych, vkusnych aldkavych darcekovych a propagacnych
predmetov, ktorymi zdkaznici moézu dalej podnik propagovat svojimi

odporuc¢aniami.
Konferencie

Konferencie, alebo tzv. Workshopy. Ide o miesto, kde mozno ziskat' praktické znalosti
a skusenosti. Miesto kde sa stretdvaju podobne zmyslajuci I'udia. Podnik sa moZe na
konferenciach priblizit' zdkaznikom, zodpovedat na otazky, moZnost vyuzitia letdkov
ardznych predmetov offline marketingu a taktieZ poskytnut’ kontakty formou vizitky.

(Fourbros.cz, © 2022)
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1.1.5 Digitalny marketing a socidlne siete

V roku 1993 sa objavil prvy banner, na ktory bolo moznu kliknut'. Postupne vznikali
prehliadace ako Yahoo a Google, ktoré st pre digitadlny marketing vyznamné. Spojena je s
nimi optimalizdcia pre vyhladavanie, SEO. V roku 1997 sa vytvorila prva socidlna siet,
ktord mala vtedy 3,5 miliona uzivatelov. VSade na tychto alebo podobnych miestach sa
odohrava digitdlny marketing. V novom tisicro¢i bolo spustenych vel'a webov. V roku 2002

vznikol LinkedIn a v roku 2004 Facebook. (Magazin.cz, © 2022)

Socialne siete a ich rozvoj sa stali fenoménom poslednych par rokov. Marketingové vyuzitie
v sucasnej dobe predstavuje potencial pri osloveni cielovych skupin formou priameho
marketingu, budovanie image, znacky a poskytuju aj informacie o spotrebitel'och. Postupom
¢asu sa dostavaju do povedomia aj sitaze, inovacie apod. Reklama na socidlnych sietach
je jednou z foriem reklamy, kde si socialne siete vyuzivané na marketingové ucely
prostrednictvom platenej inzercie. Vyhodou reklamy na socialnych sietach je moznost
zasiahnut' vel'ké mnozstvo uzivatelov, ktory by mohli byt potencidlnymi zdkaznikmi.
Socialne siete spdjaji ¢im d'alej tym viac I'udi po svete. (Vysekalova, 2018) Podl'a Smitha
(2016) vyhodou digitdlneho marketingu je prildkanie novych zékaznikov a zistenie ich

spravania.

Instagram

Instagram vytvoril Kevin Systrom a Mike Krieger a spustili ho v oktobri 2010 ako bezplatnii
mobilnt aplikaciu. Spolocnost’ bola ziskand Facebookom v aprili 2012 za priblizne 1
miliardku  USD v hotovosti a akciach. Platforma vykézala vyrazny narast celkovej
pouzivatel'skej zakladne atakmer kazde; demografickej skupiny. Instagram pontka

jedine¢ni moznost’ na prezentovanie podnikov, sluzieb a produktov. (Hollensen, 2022)
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% INSTAGRAM ADVERTISING REACH

TOTAL POTENTIAL AUDIENCE REACH OF ADS GN INSTAGRAM (IN MILLIONS OF USERS), AND CHANGE IN REPORTED REACH OVER TIME
NoTE
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Obrazok 1 - Vyvoj uzivatel'ov Instagramu (datareportal.com, 2023)

Instagram je bezplatna online aplikacia na zdiel'anie fotografii a platforma socidlnych sieti,
ktort ziskal Facebook vroku 2012, ale predtym bol spusteny v roku 2010. UmozZziuje
pouzivatelom upravovat’ a nahravat’ fotografie a kratke videa, tzv. reels, prostrednictvom
mobilnej aplikacie. Instagram sa stal pre podniky skvelym zdrojom ziskovosti, miestom na
interakciu s pouzivatelmi a publikovanie produktov. Instagram umoziuje vytvarat
obchodné profily s funkciami, ktoré st jedine¢né pre tento typ Uctu, tzv. Statistiky a reklamné
produkty. Prostrednictvom influencerov, pouzivatel'skych profilov svelkym poctom
skladovatelov, je mozZnost' uzatvarat sponzorské zmluvy a propagaciu produktov.

(Arimetrics.com, © 2022)
Funkcie a mozZnosti Instagramu

Na stranke (Businessinsider.com, © 2023) je uvedené, Ze pri pouZivani aplikacie Instagram
sa zobrazia najnovsie pribehy a fotky, ktoré uZivatelia pridali. V spodnej Casti je panel

s ponukami, ktory je pristupny kedykol'vek v aplikacii. Ide o ikony:
e Domov — Zobrazenie fotiek a reels od priatel'ov, ktorych profil sleduje.

e Ikona lupy — Moznost’ vyhl'adavania profilov, ktoré nesledujete, ale mohli by sa stat’

zaujimavymi.

e Ikona ,,plus v ramceku* — Moznost’ pridavanie svojho obsahu ako su fotky alebo

kratke videa.
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e Ikona na reels — Moznost’ kde sa ukazu kratke vided, ktoré po zostrihani sa stavaju
reels videami. MozZnost’ inSpiracie pre podniky a inych uzivatel'ov a taktiez spdsob

prezentovania podniku.

e Profil — Po kliknuti ikony profilu sa uzivatel’ dostane na svoj firemny alebo osobny
ucet.
Stranka (Businessinsider.com, © 2023) uvadza, ze pri tvorbe, nahravani a Gprave fotografii,
Instagram ponuka vel'a moznosti. Pre kazdy prispevok je mozné pouzitie filtra, konkrétnych
uprav ako je svetlo, jas, tiene atd’. Pri moznosti zdiel'ania fotografie je mozné vyuzit’ par

upresiiujucich informacii, a to:

e Pridat’ popis — Ide o tzv. titulky alebo copywriting. Moznost’ pouzitia emoji,
hestegov alebo kl'icovych slov a taktiez presved¢ovacieho textu. Tieto moznosti je
mozné kedykol'vek upravit.

e Oznacit Pudi (podniky) — Instagram umoziuje oznacit’ niekoho na fotografiach.

Dany c¢lovek nasledne dostane upozornenie na spomenutie vo fotografii.

e Pridat’ polohu — Oznacenie polohy, dava ostatnym vediet, kde bola fotografia

odfotend alebo vytvorena. Po kliknuti na polohu sa ukézu ostatné verejné fotografie.
e Uverejnit’ aj na inych socialnych sietach - Instagram ddva moznost zverejnit
prispevok sucasne na inych socidlnych Uc¢toch. Prepojenim uctov je moZnost

preposielania prispevkov na Facebook a Twitter.

Qznadit ludi >
Pridat tlacidlo Poslat spravu >
Pridat pripomenutie >
Pridat lokalitu >

Zlin Brno, Czech Republic Zlin, Zlinsky kraj
Pridajte hudbu b
f1 K.-Scammacist 1 Life Is a Flower - Ace of Base
Propagovat prispevok
Pridat zbierku
Uverejnit v inych instagramavych Gétoch

Obrazok 2 — Uprava moznosti
fotografie na Instagrame
(Instagram.com, 2023)
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Facebook

Facebook je americkd spolocnost’ a online sluzba socialnych médii a socialnych sieti so
sidlom v Kalifornii. Webovu stranku spustil vo februari 2004 Mark Zuckerberg spolu so
Studentami a spolubyvajicimi z Harvardskej univerzity. V roku 2020 dosiahol Facebook
obrat 86 milidrd americkych doldrov. Stranky, profily a skupiny st tenkou hranicou medzi
obchodnym a osobnym vyuzitim. Tieto Struktury si uréené na poskytovanie roznych trovni
interakcii a v r6znej miere ich vyuzivaju podniky a jednotlivci. (Hollensen, 2022)

Facebook je socidlna siet’, ktorej cielom je spajat’ l'udi s 'ud'mi ako su priatelia, rodina alebo
spolupracovnici. Na Facebooku je zaregistrovanych priblizne 2,2 miliardy 'udi. Pomocou

Facebooku sa komunikuje spdsob ako je komentar, sikromné spravy, ucasti v skupinach

a strankach a aj na live vysielaniach. (Arimetrics.com, © 2022)
Facebook podporuje PPC reklamu a je idealny pre virdlny marketing. Vyhodou je moznost’
nastavenia, komu sa reklama zobrazuje. (Vysekalova, 2018)

FACEBOOK MONTHLY TI..V..E_ USERS (QOQ)

2797 2853 2895 2910 2912 293 293 2958 2,963

' l ' +O l'f. +. S'/.
APR JAN

JAN JuL ocT JAN APR JuL ocT
2021 2021 2021 2021 2022 2022 2022 2022 2023

() X KEPIOS

Obrazok 3 - Vyvoj uzivatel'ov Facebooku
(datareportal.com, 2023)

Funkcie Facebooku

Podra stranky (Arimetrics.com, © 2022) medzi funkcie Facebooku patria:
e Friend Finder — umoZznenie hl'adania skupin a obchodnych stranok na Facebooku

a tak isto aj pouzivatel'ov tejto socialnej siete,

e Chat—pomocou chatu je dostupnad komunikécia medzi pouzivatel'mi, chat je mozny

aj pri obchodnych strankach,
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e Stranky a skupiny — skupiny vyuzivaju l'udia, ktory maja rovnaké zdujmy, zatial’

¢o stranky maju jedného vlastnika ktory poskytuje informacie pouZzivatel'om,

e Reakéné tlacidla — ide o tlacidla ako je ,like* alebo tlacidla, ktoré zdielaju pocit

pod prispevkom.

1.2 Ciele marketingovej komunikacie

Stanovenie cielov je podla Prikrylovej akol. (2019) jednym znajddlezitejSich
manazérskych rozhodnuti. Stanovené ciele musia vychadzat zo strategickych
marketingovych ciel'ov a jasne smerovat’ k upeviiovaniu kvalitnej a dobrej firemnej povesti.

Medzi tradi¢né ciele patria:

¢ Vybudovanie a pestovanie zna¢ky — Znacka je stredobodom pozornosti marketingu
a integratorom vSetkych komunika¢nych kampani, ako online tak offline. Je teda
zakladnou a kI'i€ovou tlohou s cielom diferencovania znacky na trhoch a v ramci
kategorie, ochranit’ vytvorent zna¢ku od novo zavedenych, vytvorit’ podmienky pre
vstup na nové trhy, riesit’ pripadné krizy znacky a d’alSie podla aktualnej situacie vo

firme a na trhoch.

e Poskytovanie informacii — Zakladnou funkciou marketingovej komunikacie je
informovat’ trh o dostupnosti ur€itych vyrobkov alebo sluzieb, poskytovat’ cielovym
skupindm dostato¢né mnozstvo relevantnych informdécii. Zna¢na cast’ aktivit je
zamerana na poskytovanie informacii potencialnym zakaznikom. Podniky pouZivajt
informacie o sebe, kde uvadzaji pripadné zmeny, ktoré st zdsadné pre ich poziciu

na trhoch.

e Vytvaranie a stimulovanie dopytu — Najdolezitej$Sim a zaroven prvoradym cielom
vacSiny ¢innosti je vytvorit' a ndsledne zvysit dopyt po znacke, produkte alebo
sluzbe. Uspe$na komunikaéna podpora méze zvysit dopyt a predajny obrat bez

nutnosti cenovych redukecii.

¢ Robit’ doraz na uzitok a hodnotu vyrobku —Ide o to, ukézat’ vyhodu, ktort prinaSa
nakup produktu alebo prijem sluzby. Vyrobok alebo sluzba méze tymto sposobom

ziskat’ pravo na vysSiu cenu na danom trhu.
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2 MARKETINGOVY MIX

Podl'a Karlicka (2019) marketingovy mix zahriiuje taktické marketingové rozhodnutia,
ktoré sa tykaji produktu, jeho ceny, propagacie a dostupnosti. TaktieZ sa marketingovy mix
oznacuje ako tzv. 4P, niekedy oznacovana aj ako 4C, vtedy ide o hodnotu pre zakaznika,
naklady pre zakaznika, komunikdcia tejto hodnoty a jej dostupnost’. Tento koncept este viac

zahriiuje hl'adisko zakaznika, ktory tvori jadro marketingu.

Armstrong a kol. (2017) definoval, ze marketingovy mix je zaloZeny na vhodne stanovenej
retailovej stratégii a v ivahu berie Styri nastroje, ktoré st brané ako zakladné stavebné
kamene klasického marketingového mixu — produkt, cena, distribicia a marketingova

komunikacia.

Marketingovy
mix

Propagace

Produkt

Cena Distribuce

Obrézok 4 - Nastroje marketingového mixu (Haunerové, 2019)

2.1 Produkt

Janouch (2020) definoval produkt ako nieco, ¢o zakaznikovi prinaSa hodnotu. Hodnota méze
byt’ vyjadrena ako 0zitok z pouZivania produktu, ispora v porovnani s konkurenciou alebo
¢asu na ziskanie produktu, dobry pocit, spolo¢enské uznania, splnené Zelania, vlastnenie

znacky.

Za produkt moézeme povazovat’ nie len fyzické materialy alebo vyrobky, ale tieZ aj r6zne
sluzby, informacie, myslienky, pokial moéZzu byt za nejaktl hodnotu vymenené. Zvolenie
charakteristiky pre svoj produkt je pre podnik vel'mi dolezité. Podnik by mal zvazovat’ aké
charakteristiky budu na produkte ocenené a aki zakaznici ocenia kvalitny material, krajsi
dizajn alebo lepSie sluzby, to vSetko vSeobecne zvySuje naklady na dany produkt. (Karlicek,

2019)
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2.2 Cena

Podl'a Armstronga (2017) je cena suma penazi uctovana za produkt alebo sluzbu. V SirSom
zmysle je cena suctom vsetkych hodnot, ktorych sa zadkaznici vzdavaja, aby ziskali vyhody
plynuce z vlastnictva lebo pouzivania produktu alebo sluzby. Historicky bola cena hlavnym
faktorom ovplyvitujucim vyber kupujiceho. Cena je jedinym prvkom v marketingovom
mixe, ktory vytvara prijmy, vSetky ostatné prvky predstavuju naklady. Je z najflexibilnejSich
prvkov marketingového mixu. Cenotvorba je zaroven problémom ¢islo jedna, ktorému celi

vel'a marketingovych manazérov.

2.2.1 Tvorba cien a cenovej stratégie

Karlicek (2019) uvadza, Ze podniky musia pri tvoreni cien zohl'adiiovat’ niekol’ko faktorov.
Najvyznamnej$im faktorom st ndklady, ceny konkurencie a hodnota produktu, ktord je
vnimana zakaznikmi. Vela podnikov stanovuje svoje ceny podla nakladov, hovori sa
o prirazkovej metode tvorby ceny, kedy firma zvySuje jednotkové naklady na vyrobu, predaj
a distribuciu daného produktu o pozadovanu ziskovu marzi. Podniky by mali sledovat svoje
naklady, monitorovat’ ceny konkurencii a tvorit’ cenové testy, ktoré im pomo6zu odhadnat’

cenu, za aku su zékaznici schopny dany produkt kapit’. St dané tri zakladné cenové stratégie:

e Stratégia vysokej ceny — podniky oslovuju zékaznikov, ktori pozaduju vysoki

kvalitu produktu a ktory nie je zaroven prili$ citlivy na cenu,

e Stratégia dobrej hodnoty — podnik pontka zakaznikom ¢iasto¢ne kvalitny produkt,

ale zvoli niZ$iu cenu,

e Ekonomicka stratégia (stratégia nizkej ceny) — podnik sa zameriava na

zakaznikov, ktori pozaduju nizke ceny a st spokojni s nizSou kvalitou produktu.

Vysoka vnimana
kvalita

Ekonomicka

gicg i " Nnyon\
Nizka vnimana .

kvalita pricing;

Obrazok 5 - Tvorba cien a cenové stratégie
(Karli¢ek, 2019)
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2.3 Distribucia

Podl'a Haunerovej (2019) je distribucia nie len konkrétne miesto, kde moze zékaznik

produkty najst’, ale aj logistické cesty, ktorymi produkt putuje.

2.3.1 Distribucné stratégie

Stranka (Economy-pedia.com, © 2023) uvadza, Ze pri zaloZeni podniku, je ddlezité zvolit
spravnu stratégiu distribicie, pomocou ktorej bude produkt distribuovany konecnému

zékaznikovi. Medzi stratégie patria:

e Intenzivna distribicia — podnik sa snazi predavat’ produkt na miestach stvisiacich

s ponukanym produktom (kupovanie knih v knihkupectve).

o Rozsiahla distribucia — Stratégia sa zameriava viac na dostupnost’ produktu
a taktiez aj na to aby bol produkt na miestach kde je potrebny. Zabezpecuje sa vicsia

difuzia produktu (potraviny vo vsetkych obchodoch).

e Selektivna distribucia — Stratégia sa pomaha odlisit’ od konkurencie zabezpecenim
predajnych miest, ktoré maju vlastnosti, ktoré potrebujeme (elektro spotrebice

umiestnené na 'ahko dostupnych miestach pre rodiny).

e Vyhradna distribucia — Stratégia zabezpeCuje znacke vacsiu prestiz. (dcérska

spolo¢nost’ Zara zo skupiny Inditex).
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2.4 Marketingova komunikacia

Vysekalova (2018) uvadza ze marketingovou komunikéciou st v§etky komunikécie s trhom.
Cielom marketingovej komunikacie je na zéklade poskytnutych informacii ovplyviiovat

poznavacie, motiva¢né a rozhodovacie procesy l'udi v danej ciel'ovej skupine.

Zména

Zaujeti Pochopeni Presvédceni postoji a
chovani

Obrazok 6 - Model efektivnej marketingovej komunikacie (Karlicek , 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3 NASTROJE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Jaderna (2021) tvrdi, Ze spravnou komunikéaciou je mozné vhodne budovat’ a rozvijat
znacku u maloobchodnika a u jednotlivych znackach z produktového portfélia. Pomocou
marketingovej komunikéacie je l'ahSie poskytovanie informacii zdkaznikom o ponuke,
o podniku, o aktivitdch a tym vytvarat' ¢i stimulovat’ dopyt. Pri zvoleni tych spravnych
nastrojov ako napriklad v pripade off-line, letaCiky a v pripade on-line, zaujimavé kampane
na Instagrame alebo kvalitne spravenej webovej stranke je schopnost’ motivacie 'udi ku kupe

produktu vel'mi vysokd. Promotion je jeden zo sposobov ako zvySovat’ firemny image.

Kazdy podnik, ktory chce ziskat' pozornost od zdkaznikov sa musi zviditelnit. Dobry
marketing je zdkladom na propagaciu podniku. Velku ulohu v rozhodovani o sposobe
marketingovej komunikacie mé cielova skupina. Podniky, ktoré sa Specializuji na mladsiu
cielovl skupinu vyuziji na propagaciu internet, kde vacSina mladych l'udi travi ¢as. Zaroven
starSia cielova skupina vyuziva noviny, spravy, povSimnu si bilboardy a pri takej ciel'ovej

skupine nie je internet az tak dolezity. (ALTAXO SE, © 2019)

Osobni prodej Reklama
Event
; Online Direct
marketing marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obrazok 7 - Nastroje komunika¢niho mixu
(Karlicek, 2016)

3.1 Firemny image

Image firmy je vyznamnou sucastou marketingovej komunikacie, prvok, pre ktory je
dolezité mat’ tato Cast’ pod kontrolou este pred tym ako sa pustime do promotion kampane.
Ide teda o predstavu, ktoru si o naSom podniku vytvara kazdy jednotlivec sdm. Stucastou su

firemna identita, firemna kultra a firemna komunikécia. (Jaderna, 2021)
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3.1.1 Firemna identita

Firemnu identitu si podnik vytvara s dlhodobou perspektivou, vychadza zo skasenosti
a tradicii, z atmosféry firmy a zo spdsobu komunikécie. Vyznam silnej identity je pre podnik
jasny — zamestnanci sa citia byt potrebny a su realnou sucastou chodu spolo¢nosti a voci
ostatnym shakeholkderom podnik pdsobi doveryhodne. Firemna identita prezentuje
originalitu a jedinecnost. Ide teda o jednotny vizuélny S$tyl alebo firemny design. D6lezitou
Cast'ou je samozrejme logo podniku, ktoré pdsobi a komunikuje navonok so zakaznikmi.

(Jaderna, 2021)

3.1.2 Firemna komunikacia

Pomocou firemnej komunikacie méd podnik pod kontrolou vztahy s délezitymi cielovymi
skupinami, taktieZ kontroluje povest’ a dobré meno podniku. Podnik pozoruje ¢o sa deje
v okoli a na zaklade toho reaguje na dané situacie. Ulohou tejto komunikacie je vytvorit
u skupin Tudi, ktori maji vplyv na aktivitu spolo¢nosti pozitivne postoje pre produkt

a nasledne pre podnik. (Euroekoném.sk, © 2023)

3.2 Online marketingova komunikacia

Online marketing je subor nastrojov pouzivanych na propagaciu vyrobkov, produktov
asluzieb prostrednictvom internetu. Zahfiia velku Skalu marketingovych prvkov ako
tradiény obchodny marketing vdaka marketingovym mechanizmom dostupnym na
internete. Pouzitim online marketingu je moZnost’ vyhod ako je rast potencionalnu, znizenie
vydavkov, konkuren¢na vyhoda a v neposlednej rade lepSiu kontrolu spolu s elegantnou
komunikaciou. Pomaha tiez spolocnosti zvysit’ povedomie o znacke na internete. Kombinuje
kreativne a technické nastroje internetu vratane dizajnu, vyvoja, predaja a reklamy, pricom
sa zameriava na tieto obchodné modely ako su elektronicky obchod, webové stranky,

socialne média a rozne d’alSie. (Techopedia™, © 2023)

Online komunikécia prebieha na socidlnych siet’ach, roznych médii a platforiem, ktoré su
dostupné na internete. Online komunikécia je obojstrannd, tzn. UmozZiuje odosielatel'ovi

a prijemcovi vymienat’ si nazory. (Economy-pedia.com, © 2021)

Podra Ptikrylovej a kol. (2019) je online marketing definovany ako platend neosobna forma

propagacie. Vyznacuje sa vysokou mierou personalizicie a dorazom na uzivatel'sky kontext.
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3.21

Vyhody a nevyhody

Na stranke (Invelity.com, © 2020) je uvedené, ze kazdy typ marketingu ma svoje vyhody

a nevyhody. S online marketingom su spojené vyhody ako dosah, dostupnost’, meratel'nost’

a nizke naklady.

Podla

Dosah — Vd'aka internetu je moznost’ robit’ reklamy nie len lokéalne ale celosvetovo.
Nadnarodné spolo¢nosti, stredné podniky alebo malé podniky maji pristup

k milionom potencialnych zékaznikov.

Dostupnost’ — Zakaznici maji moznost’ nakupovat tovar a sluzby bez ohl'adu na Cas.

Online marketing umoziuje inzerovat’ 24 hodin kazdy den.

Meratel’'nost’ — Online marketing poskytuje data na zaklade, ktoré podniky mézu
merat’ a sledovat’ ich vysledky. Vysledky, zistené meranim, poskytuju podnikom
lepSiu predstavu o tom, ako sa dari marketingovym kampaniam, ktoré boli

uverejnené.

Nizke naklady — Online marketing je lacnej$i nez televizne alebo rozhlasové

reklamy a pripadne rozne billboardy.

stranky (Webnode.com, © 2021) medzi pripadné nevyhody online marketingu

spadaju obmedzeny pocet znakov na reklamy, klesajiici zdujem o reklamy a typy l'udi

nemusia mat’ zaujem o reklamu na internete.

Obmedzeny pocet znakov na reklamy — Reklama by mala byt’ kratka, priestor na
reklamu je obmedzeny a je potreba ho vyuZzit’ kreativne. Reklama musi zaujat’ viac

ako reklama konkurenéna.

Klesajuci zaujem o reklamy — VSeobecne pocet kliknuti na reklamu klesa. Cudia
zaCali reklamy blokovat’ pre cely prehliada¢ a reklama sa tak stava ruSivym
elementom pre uzivatel'ov internetu. Je dolezité zistit’, ktord forma online reklamy
je pre podnik najvhodnejsia. NajlepSim spdsobom ako zistit’ formu online reklamy
je prieskum. Kde sa ciel'ova skupina pohybuje (socialne siete) a ¢i vobec ciel'ové

skupiny st uzivateI'mi internetu.

Ludia nemaju zaujem o reklamu na internete — Tento typ zdkaznika je potrebné

odhalit’ prieskumom. Je potrebné dodrziavat’ zdkony ohl'adne stikromia a zbierania
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dat uzivatel'ov. Ak uzivatelia nesuhlasia s vyuzivanim ich dat, je potrebné takuto

skutoc¢nost’ reSpektovat’.

3.2.2 Webové stranky

Webové stranky sa povazuji za zakladny prostriedok marketingovej komunikécie na
internete. Prostrednictvom webovych stranok si zdkaznici zistuji informdcie o produkte,
o podniku, o ich ponuke, rozne kontakty a argumenty preco si kupit’ prave dany produkt.
Pouzitie webovych stranok na dosiahnutie ciel'a je podmienené niekol'kymi poziadavkami
a pravidlami, ktoré treba dodrzovat. Nejde o design webovych stranok, ale o celt radu
dal$ich poziadaviek, ktoré platia aj pre e-shopy a blogy. Firemné webové stranky by mali
informovat’ a udrzovat’ zakaznikov v kontakte s firmou a jej produktami. Taktiez sa mézu
na strankach vyskytovat’ aj formulare pomocou ktorych ziskame od zakaznikov informaécie,
ktoré st pre rozvoj podniku a produktu délezité. Webové stranky st vd’aka tymto néstrojom
vhodné pre public relations, pre podporu predaja alebo pre priamy marketing. (Janouch,

2020)

3.2.3 PPC reklamy

Janouch (2020) definoval PPC reklamu (Pay Per Click) ako jednu z najucinnejSich foriem
marketingovej komunikacie na internete: Vysoka ucinnost’ sa prejavuje nie len nizkou cenou
tejto reklamy, ale tieZ presnym cielenim na konkrétnych zdkaznikov. MoZnost spojit’
zobrazenie reklamy s tym, ¢o I'udia hl'adaji na internete, a dat’ im odpoved’ znamena vysoku
pravdepodobnost’ ziskania navStevnikov anasledne zakaznikov. Zobrazenie reklamy
zadavatel'a ni¢ nestoji, pokial' sa neplati za zobrazenie. V okamziku kedy uZzivatel na
reklamu klikne. Sa odpocita urcita Ciastka. Z PPC reklamy sa stava robustny reklamny
nastroj. Vyhodou PPC reklam je napriklad, platenie po uskuto¢neni akcie, néklady je mozné
riadit, cielenie reklamy je presné, kazdd kampan je pod podrobnou kontrolou

a vyhodnotenie prinosu nie je komplikované.

Jednou z najviacsich vyhod PPC reklam je detailné cielenie, UZasnda meratel'nost, dobra
analyza dat a hlavne podrobnd kontrola nad vydavkami, kde to podnik mdze mat od
kontrolou. Pri tychto reklamach sa okrem ponukanej ceny berie do uvahy aj skore kvality.
PPC systému nejde len o kvantitu ale aj o kvalitu rekldm, ktoré st publikované. Reklamy,
ktoré sa ukazuju po zadani konkrétneho klicového slova do ,,search* na Google ako prvée,
tak tomu sa pripisuje, Ze podnik zaplatil viac ako reklama, ktora sa ukdzala az 40. v poradi.

(Visibility.sk, © 2023)
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Pri PPC reklamach ide o vykonnost,, teda za reklamu sa plati az v momente kedy potencialny

zakaznik sa preklikne na web podniku. Medzi vel’ku vyhodu plati to, Ze zobrazenie reklamy

je zadarmo. PPC reklama je vyhodnejSia nez billboardy, za ktoré musime platit’ prenajom

priestorov a r6zne d’alSie néklady. (Teapot.sk, © 2022)

Tabulka 1 - Zakladné pojmy v PPC reklamach (Janouch, 2020)

Pojem

Ucet

Kampan

Zostava

Reklama

KTIacové slovo

Pocet konverzii

Google Ads

Popis

Aby sme mohli vyuzivat' reklamny systém, musime mat ucet.
Kazda firma ma svoj ucet ku ktorému je priradeny e-mail,
pristupové heslo a tdaje o drzitel'ovi Gctu kvoli fakturdcii. Pri
zakladani uctu je dolezité uviest menu, v ktorej sa bude dana

kampan platit’. Tieto tdaje nie je mozné menit’ v priebehu.

Kazda kampan by mala byt zamerana na dany ciel. Je nutné
oddel'ovat’ kampan pre vyhl'adavaciu a obsahovu siet’. Kampan je

potrebné nastavit’ podl'a jazyka a zeme.

V ramci kampane moze byt niekol’ko zhotovenych zostav. Kazda

zostava obsahuje nie moc velkii mnozinu podobnych slov.

Reklama je v podstate inzerat v rdmci zostavy. Reklama méze byt’
textové, obrazova, video apod. Struktiira reklamy a jej rozsirenie

s zavislé na typu kampani.

Pomocou kl'icového slova sa sptist'ajil inzeraty v kampaniach vo

vyhladdvani a mozno ich vyuZit pre cielenie v obsahovej sieti.

Kolko navstevnikov z PPC reklamy spravilo nejaku akciu (nakup,

odoslanie formulara apod.

Najrozsirenej$i reklamny systém na svete, pre Google znamena hlavny zdroj jeho prijmov.

Po vytvoreni reklamy je moznost’ spustenia reklamy. Plati sa len za kliknutie a tym padom

je s Google Ads spojend minimdalna Utrata. Inzerdty sa zobrazuji vo vysledkoch

vyhlad4vania nie len na Googli, ale aj na d’alSich partnerskych vyhladavacoch. Google

pontka jeden z najlepSich néstrojov na robenie, sledovanie a vyhodnocovanie kampani.
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Orientacia v Ucte je zrozumitel'nd, ale pre vel'ké mnozstvo nastavenia a néstrojov je nutné

mat pre efektivne prevedenie PPC kampani pomerne vel'ké skuisenosti. (Janouch, 2020)

Podl'a (Visibility.sk, © 2023) ide o online inzertn platformu, ktora je vyvinuta
spolo¢nostou Google a poskytuje priestor na zobrazenie kratkych reklam, poniuk zoznamov
produktov alebo videi v sieti ¢lenskych webovych stranok. Vznikla v roku 2000 ako Google
Adwords. Od roku 2018 funguje pod nazvom Google Ads. Tato platforma poskytuje typy

kampani, ako:
e reklamy formou videi na YouTube,
e remarketing — oslovenie zdkaznikov, ktory by si redlne mohli ktipit’ dany produkt,
e platené vysledky, ktory su vyhl'adavané cez ,, Google search“.

Google Ads zobrazuje reklamu v okamziku kedy I'udia vyhl'adavaji produkty alebo sluzby,
ktoré podnik ponuka. VyuZivanim inteligentnej technoldgie pomaha Google Ads zobrazovat’
potencidlnym zékaznikom reklamy vtedy, ked’ st pripraveny konat’. Podnik plati len vtedy,
ked” pouzivatel vykona interakciu s reklamou, ako je kliknutie na dant reklamu.
Propagovanie produktu méze prebiehat’ vo vyhl'adavani Google, na YouTube a na ostatnych

weboch internetu. (Ads.google.com, © 2022)
Ciele PPC reklamy, rozpocet, doba trvania

Janouch (2020) uvadza, Ze ciele sa odvijaju od druhu kampane. Podl'a toho je mozné
stanovit’ kvantitativne ciele ako je pocet navstevnikov, miera kliknuti, pocet konverzii, trzby,
zisk na zakaznika apod. Kvalitativnym cielom méZu byt povedomie o znacke, vnimanie
znac¢ky zékaznikom a napriklad spokojnost’ zdkaznika. Rozpocet kampani je niekedy t'azko
odhadnutel'né pokial’ su stanovené kvantitativne ciele. Plati, ze vyCerpanie denného rozpoctu
by nemalo byt’ brzdou uspesnej kampane. Doba trvania kampane zavisi od akénej ponuky,
¢asovo obmedzené zl'avy apod. Kampane zamerané na konverzie je lepSie nepreruSovat

a venovat’ sa im natrvalo.

Cena rozpoctu je flexibilna. Pre malé ale aj velké podniky nie je rozpocet pevne dany.
Rozpocet alebo budget si podniky tvoria sami a podla potreby reklamy ako moc musi
reklama byt vidiet’ a do akej miery musi zaujat’. Cim viac pefiazi sa do reklamy vlozi, tym

viac je reklama viditel'nd a viac 'udi na fiu klikne. (Teapot.sk, © 2022)
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3.3 Offline marketingova komunikacia

Offline marketing sa definuje ako marketingovd komunikdcia na zdklade letdkov,
Casopisov, rozhlasovych reklam tak d’alej. Offline marketing moéze zlepsit povedomie
o znacke, zvysit predaj a tak isto aj zvysit povedomie o produkte, ktory je pontukany. Offline
marketing je spolo¢nost’ou overeny spdsob komunikacie so zékaznikmi. (PSE — OFFLINE

MARKETING, © 2023)

Pod offline marketing patri akakol'vek reklama, ktora je realizovand prostrednictvom
tradi¢nych offline médii. Ide teda o letaky, plagaty, reklamné tabule, televizia, rozhlas alebo
tla¢. Offline reklama dokaze oslovit’ a prildkat’ potencidlnych zakaznikov kdekol'vek kde
bude umiestnena. Je dolezité aby publikum o podniku vedelo — ¢i uz v online alebo offline

svete. Hlavnu rolu hra dobre zvoleny marketingovy mix. (Flowii.com, © 2022)

3.3.1 Vyhody a nevyhody

Podl'a (Mytimi.cz, © 2021) tak ako online marketing tak aj offline marketing ma vyhody

a nevyhody, ktoré je potreba brat’ v tvahu. Ide o:

e Meratel’nost’ — To kol'ko I'udi zareagovalo na televiznu reklamu, alebo kolko I'udi
preslo okolo billboardu je tazko zistiteI'né. Existuji metoddy, ako tieto informacie
zistit. Ale st Casto finan¢ne a ¢asovo ndrocné. V online marketingu su tieto data

lahko zistite'né v prislusnych nastrojoch.

¢ Konkurencia — Offline marketing vyuziva stdle menej znaciek. Ide teda o menSiu
konkurenciu a viac prileZitosti vyniknut. Zatial, ¢o online marketing moze byt
reklamami preplneny a to na potencialnych zdkaznikov danej znacky nerobi dobry

dojem.

e Rychlost’ a flexibilita — V offline marketingu vicSina aktivit trva dlhSie. Ked' sa
reklama publikuje do ¢asopisu uz ju nemozno stiahnut spét a upravit. V online
marketingu sa dé tvorit’ a menit’ kedy sa nam zachce. Ak je potreba nieCo zmazat’

a upravit’, moze sa to stiahnut’ z webu alebo zo socidlnych sieti okamZite.

e Dosah — Offline marketing moZze oslovit’ prakticky kazdého, kto uvidi ¢lanok alebo
letak s produktami a sluZzbami. V online marketingu mézu byt’ osloveni len aktivni

uzivatelia internetu a socidlnych sieti.
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e Doveryhodnost’ — Tomu, ¢o zakaznici vidia v obl'ibenom Casopise alebo daju na
odporucenie kamarata, ktory dany produkt vysktsal veria viac ako reklame na
internete, ktory vidia prvy krat. Na internete moze pisat ktokol'vek a ¢o chce.

Reklama na internete moéze pdsobit’ nedoveryhodne.

3.3.2 Tlaéena reklama

Propagovat’ produkty a sluzby prostrednictvom renomovaného magazinu alebo novin je pre
podniky vel'mi nakladné. ZvySenie predaja nie je stopercentne isté, ide o povSimnutie

pontkaného produktu alebo sluzby. (Flowii.com, © 2022)

Do skupiny tlacenej reklamy patria predovSetkym noviny a Casopisy. Okrem tychto
sposobov sa sem radi aj neperiodické publikacie ako su katalégy a interné publikacie —

firemné Casopisy, klubové spravodajstva apod. (Vysekalova, 2018)
Vyhody a nevyhody reklamy v novinach

Medzi vyhody reklamy v novinach zarad’ujeme napriklad masové publikum, kde je moZnost’
oslovit’ viacero cielovych skupin, d’alSou vyhodou je ddveryhodnost média, kde sa
publikuju len tie pravdivé informdcie a taktiez noviny st povazované za doveryhodnu
pomerne vysokym percentom populacie. Nasledné musime celit nevyhodam reklamy
v novinach kde patria napriklad to, Ze si zdkaznici noviny musia predplacat’ a nie kazdy
Clovek si predplaca noviny, potom dalSou nevyhodou je cenové znevyhodnenie
nepravidelnych inzercii, kde st poskytované zl'avy za mnoZstvo a opakovanie sa inzercii.
Pri tvorbe inzerdtu je pre noviny je nutné mat na mysli ich Specifické vlastnosti ako

z hl'adiska technologie tlacovych kancelarii, tak z hl'adiska Citatel'a. (Vysekalova, 2018)
Letaky

Letaky, vd’aka ich flexibilite patria medzi obl'ibené prostriedky offline marketingu. M6zu
byt pouzivané ako pozvanky na propagacné akcie, konferencie a workshopy alebo ako
zlavove kupény. Ich vyhodou je moZznost distribucie v miestach, ktoré su cielovym
publikom ¢asto vyhl'addvané, navstevované a t'azsie dosiahnutel'né inymi nastrojmi offline
marketingu. Ide o noviny u lekéarov, kde st dostupné pre I'udi bez internetu, d’alej kaviarne,

kniZnice, univerzity apod. (Fourbros.cz, © 2022)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI BLUENET NTS, A. S.

Spolo¢nost” BLUENET NTS, a. s. (Nezavislé Tepelné Systémy) je akciova spolo¢nost,
spajajuca vyrobcov, dodavatelov a distributorov energetickych uspornych technolégii
a opatreni, ktorych aplikacia dochddza k bezkonkurenénym uspordm energii. Jedna sa
o dodavatel'ov s dlhodobymi skusenost’ami, ktory sa na vyvoji jednotlivych technologii
a aplikaciach priamo od samého zaciatku podielali. Primarne ide o projektantsko-
inziniersku firmu, ktord je na zéklade technickej odbornosti schopné vybrat’ najvhodnejsSie
technické rieSenie, spracovat’ vSetky administrativu (projekty, stavebné povolenie a ziadosti
o dotacie) a stiCasne zdkaznikom spracovat’ ekonomickll analyzu, spolu s ndvrhom réznych

variant financovania. Ide o obchodnt spolo¢nost’, ktord je zapisand v registri od roku 2007

Predmet podnikania:

e vyroba, inStalacia, opravy elektrickych strojov a pristrojov, elektronickych

a telekomunikaénych zariadeni
e montaz, opravy, revizie a skusky elektrickych zariadeni

Aj ked’ spolo¢nost’ podl'a ceskej Justicie bola zalozena az v roku 2017, jej korene siahaju
k roku 2006. Vznikla spojenim dvoch velkych firiem BLEUENET INTERNATIONAL SE
a capinda s. r. 0. Spolocnost BLUENET NTS, a. s. sa od pociatku zameriavala najviac na
klientelu bytovych domov. Od zadiatku bolo cielom budovat’ silnt1 a etablovant spolo¢nost,
ktord okrem kvalitného produktu pontkne zakaznikom tiez stabilitu a servisné zazemie.
Spolo¢nost’, s velkym kapitalom, neustale vyvija nie len svoj pristup k zakaznikom, ale aj

technologie.

4.1 Firemna filozofia

Firemna filozofia je zdkladom dobrej vizie spolo¢nosti. Spolo¢nost BLUENET NTS, a. s.
povazuje za dolezité mat so zdkaznikmi dobré vztahy a nad’alej byt' v kontakte. TaktieZ
profesionalny a l'udsky pristup robi jednanie so zdkaznikmi spontdnnejSie. Byt' v kontakte
je pre spolo¢nost’ dodlezité, pretoze poskytuje nésledny servis inStalovanej fotovoltaiky
a tepelnych systémov. Ved’ kto robi reklamu lepsie, nez spokojny zékaznik a nasledné dobré

vzt'ahy s nimi.

Byt’ v kontakte v primdrnom slova zmysle znamena zaistovat’ zaru¢ny servis. Aby mohla
spolo¢nost’ prestat’ dobu servisnych vyjazdov, musela vyvijat’ produkt tak, aby tieto vyjazdy

eliminovali ¢o najviac. Filozofia kladie doraz na nadsStandardnu kvalitu. Bezpecnost' je
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dalsia z dovodov, pre¢o som sa rozhodla vo firme pracovat’. Spolo¢nost’ sa riadi mottom:
,Jeden mudry ¢lovek cez FVE mi kedysi povedal, ze na doméce pouzitie si nainstaluj, ¢o

chces, ale ak ides k zakaznikovi so svojim menom, tak tam daj nieco poriadneho*.

4.2 Logo spolo¢nosti

Logo spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s. vneddvnej dobe preslo malymi upravami.
Premenilo svoj vyzor pridanim zelenej farby, ¢o je mozné vidiet' na obrazku ¢. 8 kde je

vidiet’, ze logo spolocnosti Ziari a bola to spravna cesta k vylepSeniu loga spolo¢nosti.

.

v i
Blbll ENeEL ;TS

Obrazok 8 - Logo spolo¢nosti
BLUENET NTS, a. s. (interny
zdroj)

4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix sa sklad4 z néstrojov ako je produkt, cena, distribucia a propagécia, ktoré
su popisané v teoretickej Casti pod kapitolou 2. V tejto kapitole bude popisany produkt, cena
a distribucia spolocnosti. Nasledne nizSie bude popisané propagovanie a marketingova

komunikacia spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s.

4.3.1 Produkt

Spolo¢nost’ sa zameriava na rodinné a bytové domy, ktorym poskytuje sluzby ako su
spracovanie kompletnej analyzy spotreby energii — tepla a elektrickej energie, navrhom
prislusnych opatreni s vypocitanim tspor a navratnosti investicie, poradenské sluzby, sluzby
porovnavania ponuk, prezenticia projektu na zhromaZzdeni vlastnikov bytovych jednotiek,
zaistenie kompletnej inZinierskej ¢innosti, spracovanie legislativy a komunikacia s radmi,
inStalacia zariadenia — zaistenie kompletného financovania projektu, finanéné poradenské
sluzby, servis zariadenia po celi dobu jeho Zivotnosti a poradenské sluzby spojené

s prevozom zariadenia a rozuctovania platieb.
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Obrazok 9 - Vyobrazena fotovoltaika
(bluenet.as, 2023)

4.3.2 Cena

Spolo¢nost’ nemé pevne stanovenu cenu na produkt, ktory ponuka. Ich stanovenie ceny
predstavuje spracovanie cenovej ponuky, ktord ma svoj postup a tak cela zakazka prejde
roznymi oddeleniami spoloc¢nosti ako su: BackOffice, rozpoctové oddelenie, oddelenie
technické, oddelenie rozpoctov a fakturacie. Na celkovej cene mé podiel vela rdéznych
faktorov. Ide o rozdielne stavby ako je rodinny dom a bytové domy. Zalezi aj od ich rozlohy
a od elektriny, ktort spotrebujt. Pri kazdej zédkazke je potrebné vediet’ ro€né zctovania za
elektrinu, vel’kosti batérie a strechy. Nasledne sa posli podklady do systému, kde podnik
vidi vSetky zakazky a informéacie, ktoré sa ich tykaju, a nasledne medzi sebou zamestnanci
vkladaji komentare a zaroven si davaju ulohy, ktoré je potrebné pri danej zakazke spravit'.
Zakazka sa zalozi do systému a zadina sa na nej pracovat. Postupne sa na dany objekt,
stavbu, spravia 3D vizualizacie a tie sa posielaju na oddelenie rozpoctov, kde sa spracuje
cenova ponuka. Popri tom spolo¢nost’ je schopna zariadit’ dotacie spolu s administrativou.
Cenova ponuka sa posle obchodnikom, ktory ju odprezentuju zakaznikom a ¢aka sa na ich
rozhodnutie. V pripade kedy sa zdkaznik rozhodne pre nas produkt a zaroven sluzbu sa do
systétmu dodaju informécie a spravi sa zmluva spolu s faktirami atym zacina proces

realizécie napriklad fotovoltaiky na danu stavbu.
V cenovej ponuke pre rodinny dom sa nachadzaju informacie ako:

e zakladné informacie, ktoré tvori lokalita, inStalovany vykon, batériové ulozisko,

ro¢na vyroba a aktualna cena za kWh,
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e ckonomicka kalkulécia, kde je uvedena vyrobend a spotrebovand elektrina za rok,
cena fotovoltaickej elektrarne po odc¢itani dotacie a hodnota vyrobenej elektriny

ro¢nej,

e Specifikdcia navrhnutého systému fotovoltaickej elektrarne, kde je popisany

inStalovany vykon, typ panelov, ktoré boli pouzité a ich pocet, taktiez aj typ systému,
e priebeh realizacie a inStalacie
V cenovej ponuke pre bytové domy sa nachadzaju informacie ako:

e prednosti timu spolo¢nosti ako st informdacie o poziarnych rizikach na bytovych

domoch a symbi6za JOM a elektro-nabijaciek,

e cenové kalkulacie, kde st zobrazené naklady, Gspora a cena bez dotacie a spolu

s dotaciami,

e vstupné udaje, ako pocet bytovych jednotiek, pocet panelov a detailny popis

nakladov a uspory s fotovoltaikou,

¢ nasledné porovnanie nédkladov za elektriku a Gspory s fotovoltaikou

4.3.3 Distribucia

Distribucia je dolezitym nastrojom marketingového mixu, aby bola spolo¢nost’” schopna
dopravit’ potrebné technické veci na adresu, kde bude realizicia zakazky prevedena.
Spolo¢nost BLUENET NTS, a. s. sa zaobera distribiciou v momente kedy su zdkaznikmi
vSetky zmluvy podpisané a vyjadreny vazny zaujem, taktieZ obchodnikmi vSetko zariadené
ako napriklad administrativa a schvalené dotécie, teda sposob financovania. Spolo¢nost’
podl'a cenovych ponuk objednd vSetok potrebny material, ktory je potreba a po prebrati
materidlu sa za¢ne realizovat’ dohodnuta zakazka. Naplanuje sa logistika dodania materialu
na konkrétnu adresu a taktieZ prevoz pracovnikov. Logistika prebieha pomocou osobnych
aut a dodavok. Ide o priamu distriblciu, kedy spolo¢nost’ si sama zabezpecuje dodavky na

prevoz techniky na adresu zakazky.

Zaujimavost'ou je, Ze spolocnost’ na konci roku 2021 postihol vypadok distribu¢nych
retazcov rovnako ako dalSie spolocnosti. Ked'Zze spolocnost’ pouziva tazko dostupné
technologie z Holandska (Victron) a z Izraela (SolarEdge), kde dodavka tychto zariadeni od

datumu objednania trva aj viac nez rok, drzi spolo¢nost’ obrovské skladové zasoby. Potrebné
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technologie a material je skladovany v priemyslovom aredli sesterskej spolo¢nosti NAREX

v Buchlovskych vrsich.

4.3.4 Propagacia

Ako poslednym néstrojom marketingového mixu je propagacia, alebo teda marketingova
komunikacia. Spolo¢nost’ vyuziva na propagaciu rdézne druhy a formy komunikacie
s potencialnymi zdkaznikmi. Celd propagacia bude rozobrana v nasledujucej Casti mojej

bakalarskej prace, ktora je zamerana na analyzu marketingovej komunikacie.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA SPOLOCNOSTI BLUENET
NTS, A. S.

Pri analyze marketingovej komunikdcie BLUENT NTS, a. s. som sa rozhodla riesit’ online
a offline formu marketingu. V stcasnosti podnik preferuje nastroje komunika¢ného mixu
ako je podpora predaja, event marketing, osobny predaj apod. V nedavnej dobe zacal podnik
vyuzivat’ digitalny marketing, na ktorom pracuje a vklada do jeho fungovania nejakt Cast’
finan¢nych prostriedkov. Podnik nemé vytvorenu pevnu zakladitu marketingu, pomocou
ktorého by vytvaral povedomie o znacke a daval tym vediet’ verejnosti o jeho kvalite. Po
vietkych krizach za posledné 2 — 3 roky, ktoré postihli cely svet a taktie aj Ceskt republiku
nastala vysokéd inflacia a ceny za elektriny sa niekol’ko percentne zvysili. Cudia chct ¢im
dalej, tym viac Setrit’ a spolo¢nost’ ponuka jednu z moznosti ako usetrit. Tymto sa podnik
rozhodol investovat’ do marketingu, kde vidi Uspech firmy, vysSie trzby, vacsi pocet
zdkaznikov a nasledny zisk. Analyza marketingovej komunikacie na socialnych sietach
bude prebiehat’ priblizne 2 az 3 mesiace. Sledované budu pridavané prispevky, pocet
sledujucich a ich ,,lajky* na pridavané fotografie, vided a pribehy, teda vSeobecne povedané
na prispevky, ktorymi sa spolo€nost’ prezentuje a st verejne dostupné. Pracovnici, ktori maju
na starosti realizacie a inStaldcie fotovoltaiky a tepelnych ¢erpadiel maju v pracovnej naplni
taktiez dokumentovat’ realizécie fotografiami, ktoré st nasledne poslané na marketingové
oddelenie. Pri kazdej zaslanej zostave fotografii budu kontrolované taktiez protokoly

o suhlase zverejnenia fotografii na socialnych siet’ach.

5.1 Online marketingova komunikacia

Spolo¢nost” vyuziva na propagaciu formu online a offline komunikécie so zakaznikmi.
TaktieZ pre spolo€nost’ nie je novym sposob komunikacia cez socidlne siete, teda digitalny
marketing. Propagdacia prebieha na socialnych sietach ako je Instagram, Facebook a po
novom podnik skiSal propagéciu na socialnej sieti Tik Tok, kde sledoval jeho vyvoj, ¢i je
pre spolo¢nost’ prinosné byt aktivny aj na tak mladeZou obl'ibenej socialne sieti. Tieto
socidlne siete budii konkrétne rozpracované v podkapitolach nizSie. Spolo¢nost’ vlastni

svoju webovu stranku, ktora je dostupna pod ndzvom www.bluenet.as. Taktiez vytvara

reklamy za poplatok, takzvané PPC reklamy, reklamy kde spolocnost’ plati za kazdé

kliknutie zdkaznikom na odkaz, ktory sa ukaze vo vyhl'adavani na Google.


http://www.bluenet.as/
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5.1.1 Instagram

Spolo¢nost’ BLUENET NTS, a. s. zalozil Instagram 25. 4. 2020 pod nazvom Bluenet.nts.
Profil ktory si spolo¢nost’ zalozila ma k datumu 9. 5. 2023, 218 sledujucich (followerov).
Predtym ako sa pracovnici marketingu zacali zaujimat’ o Instagram spolocnosti, profil
obsahoval jednu fotku, logo spolo¢nosti. Pracovnici pridali prvua fotku 25. 2. 2023. Postupne
pridavali zostavy fotografii z realizécii a taktiez vided, tzv. reels. Vyvoj Instagramového
profilu bol zaznamenany pomocou Meta BusinessSiute, ktory predstavuje rast v dosahoch

a v navstevnosti profilu.

Okruh uzivatelov na Instagrame
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Graf 1 - Okruh uzivatel'ov na Instagrame (Meta Business Suite, 2023,
vlastné spracovanie)

Na grafe €. 1 je zndzorneny okruh pouzivatel'ov Instagramu ku ditu 5. 5. 2023. Podl'a analyzy
je vidiet, ze uzivatelmi su hlavne muzi vo veku od 25 rokov do 64+. Co sa tyka Zien, je
vidiet, Ze od veku 18 do 44 rokov tvoria menSiu Cast’ uzivatel'ov. Touto analyzou bolo
zistené, ze spoloCnost’ cieli na Instagrame spravnu cielovli skupinu. Celkovy pocet

uzivatel'ov je 22,8% zien a 77,2% muZov.
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Mesta oslovenych uZivatelov Instagramu v CR
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Graf 2 - Mesta uzivatel'ov na Instagrame (Meta Business Suite, 2023,
vlastné spracovanie)

Taktiez analyza ukdzala mesta, z ktorych uzivatelia prichadzaju na profil spolo¢nosti. Na
grafe €. 2 je vidiet, Ze najvacsiu Cast’ tvori Praha v hodnote 9,20% a hned’ druhou najvicsou
¢astou je Brno v hodnote 5,50%. Zaujimavost'ou je, ze pri analyze sa objavili mesta ako
Shanghai v Cine a Belo Horizonte v Brazilii. Pripisujem to k tomu, Ze Instagram je velkou
a svetovou socialnou sietou a profil spoloc¢nosti oslovil aj uZzivatelov ztychto miest
v malych percentudlnych hodnotadch. Dobrou spravou je, ze profil na Instagrame oslovuje

najviac mesta v Ceskej republike, kde aj spolo¢nost’ pdsobi.

5.1.2 Facebook

Na Facebooku mé spoloc¢nost’ profil pod nazvom Bluenet NTS, ktory je dostupny pre
kazdého fantsika a bol zaloZeny 4. 12. 2018. K dneSnému datumu 9. 5. 2023, ma profil 485
sledujucich. Spolo¢nost’ priddva na svoj ucet prispevky formou niekol’kych zostav fotografii
z dokoncenych realizacii a odkazy z noviniek, ktoré sa pridavaji na webovej stranke.
Dolezitou spravou je, ze profil na Facebooku je prepojeny s profilom na Instagrame, takze
prispevky sa prelinaji a mézu vidiet' rovnaké informécie ako na Facebooku tak aj na
Instagrame. V minulosti mala spolo¢nost’” Facebookovy profil neaktivny, v Case kedy
spolo¢nost’ prijimala novych pracovnikov marketingu a zacali pracovat’ na propagacii

spoloc¢nosti, pridali prva zostavu fotiek diia 28. 2. 2023.
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Obrazok 10 - Facebook BLUENET NTS, a. s.
(Facebook.com, 2023)

Priblizne po mesiaci pridavania fotografii, odkazov na novinky, ktoré boli publikované na
webovej stranke sa aktivita uzivatel'ov zlepsila. Dosahy sa zvysili a taktiez sa zvysil aj pocet

,»paci sa mi to*.

Okruh uzivatelov na Facebooku
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Graf 3 - Okruh uzivatel'ov na Facebooku (Meta Business Suite,
2023, vlastné spracovanie)

Na grafe €. 3 je znazorneny okruh uzivatel'ov na Facebooku zo dna 5. 5. 2023. Na zaklade
analyzy je vidiet, e muZi tvoria va¢siu ¢ast uzivatel'ov od veku 25 az do veku 64+. Co sa
zien tyka, tak tvoria skoro rovnaku cast’ uzivatelov od veku 25 rokov az po 64+, ako

v pripade muzov. Celkovy pocet uzivatel'ov je 49% Zien a 51% muzov.
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Mesta oslovenych uZivatelov Facebooku v CR
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Graf 4 - Mesta uzivatel'ov Facebooku (Meta Business Suite, 2023,
vlastné spracovanie)

Taktiez analyza ukdzala mesta, z ktorych uzivatelia prichadzaju na profil spolo¢nosti. Na
grafe ¢. 4 je vidiet, Ze profil na Facebooku ma dosah do vela miest v Ceskej republike.
Najviac teda Praha a Brno v hodnotach 14,6% a 6%. Taktiez ako Instagram cieli spravnou

cestou, kde oslovuje potencialnych zakaznikov z Ceskej republiky, kde spolo¢nost’ posobi.
Zhodnotenie

Spolo¢nost’ cieli na spravnu cielova skupinu viac na Facebooku ako na Instagrame.
Facebook vyuzivaju viac star$i 'udia, ktory maji svoje rodinné domy alebo maji svoj byt
v bytovom dome aje vicSia pravdepodobnost, ze sa o sluzby, ktoré tiez spolo¢nost
BLUENET NTS, a. s. poskytuje, zaujimaji v dobe vysokych cien za energie. Na Instagrame
je vidiet’, Ze uZivatelia st mladsi a zatial’ nejaka cast’ uZivatel'ov nepotrebuje riesit’ problémy
s vysokymi cenami za energie, ked’Ze niektory nemaji svoje byvanie. TaktieZ po analyze
miest, odkial’ uzivatelia pochadzaju je vidiet’, ze presnejsie cielenie ma Facebook vd’aka
viacerym oslovenym mestam. Zatial, ¢o Instagram ma cielenie len pre minimum ¢eskych
miest a pri analyze sa objavili aj mesta v Cine a v Brazilii, kde spoloénost’ nedovéza ani
nepdsobi, takze cielenie pre tieto mestd je zbyto¢né a bezvyznamné. Ked'Ze spolo¢nost’

BLUENET NTS, a. s. sa zameriava na Cesku republiku.

5.1.3 Tik Tok

Spolo¢nost BLUENET NTS skusala zalozit’ aj ucet na Tik Toku, ktorého uzivatelia tvoria

vtipny obsah. Vytvaranim vtipného obsahu na produkt, ktory spolo¢nost ponuka sa
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nepodarilo zaujat’ I'udi. Dévodom je nespravne cielenie na cielovi skupinu, ked’ze na Tik
Toku je mladez, ktord produkt ako je fotovoltaika nevyhl'adava a tym padom je nas obsah

pre mladu ciel'ova skupinu nezaujimavy.

5.1.4 Webova stranka

Hned po zadani do vyhladdvac¢a na Google, webovej stranky spoloc¢nosti je vidiet, ze
stranka je ladend do odtieniov modrej farby a taktiez sa tam nachadzaju obrazky fotovoltaiky
a tepelnych Cerpadiel, na ktoré sa podnik Specializuje. V zahlavi su uvedené zlozky ako

napriklad:
e 0 nas - teda informécie o podniku, ktoré je dolezité vediet’,

e blue-home — nachadzaju sa tu informécie o jednotlivych stcastiach systému Blue
Home, teda tepelné Ccerpadla, fotovoltaika, Regulatory elektrického napitia,
chemické Cistenie tepelnej stistavy a JOM (jednotné odberné miesto pre vSetky byty

v bytovom dome,
e FVE pre BD — ¢o znamena fotovoltaika pre rodinné domy

e Referencie — miesto, kde sa vkladaju a su dostupné fotografie z realizacii vSetkych

systémov, ktoré podnik pontuka,
e Priebeh zdkazky — popis toho, ako prebieha instalacia tepelného cerpadla
e FAQ —zodpovedané najcastejSie otdzky zaujemcov
e Kontakt — ulica, IC, e-mailova adresa, info linka a webova stranka
e Novinky — kazda novinku je potrebné uverejnit’ a zdiel'at’ na socidlnych sietach. Je

jedno ¢i ide o informéciu, Ze je podnik na socidlnych sietach, alebo ze je spusteny

novy program s nazvom ,NOVA ZELENA USPORAM,

e Na stiahnutie — dostupné dokumenty na stiahnutie ako je napriklad broZurka,

informacné letaky alebo prezentécie

Stranka obsahuje tzv. ZRS systém (zékaznicky registraény systém), kde po prihléseni, ktoré
je mozné a povolené len zamestnancom spolocnosti vidiet’ vSetky zakazky pokope a taktiez
je vidiet’ ich pocet a informécie ku konkrétnym zékazkam, ktoré si potrebné pre uspesSni
realizaciu zédkazky. Taktiez stranka obsahuje servis a monitoring, ktory je tiez dostupny po

prihlaseni pre zakaznikov spolo¢nosti na sledovanie ich produktov.
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Obrazok 11 - Stranka spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s. (bluenet.as, 2023)

Na prvy pohl'ad je vidiet’, Ze stranka je spracovana jednoducho, no zaroven jej chybou je, ze
obsahuje niekol’ko malo informécii, ktoré uz nie st uplne aktualne, a zarovent obsahuje
neaktualne logo spolo¢nosti. Tym, Ze logo spolo¢nosti obsahuje aj zelenu farbu, je potrebné
zelent farbu vniest’ aj do dizajnu stanky, ktora by priniesla viac ziarivosti a celkovy efekt by
zase stranku povysil na lepsi dizajn. Tak4to mala zmena by stranke na dizajne neubliZila, ale

len by prospela.

5.1.5 PPC reklamy

PPC reklamy, teda reklamy, za ktoré sa plati konkrétne za kliknutia, st pre kazdu spolo¢nost’
jednym z najlepsich spdsobov ako dat’ o sebe vediet' na zadklade internetu. Spolo¢nost’
BLEUENT NTS, a. s., tento spdsob reklamy vyuZziva, ale minimalne. Reklamné bannery sa
maju zobrazovat’ na stranke YouTube a na Google vyhl'adavaci. Aktudlna vyska, ktord je
vlozena do tohto typu reklamy je nulova. Spolo¢nost’ vytvorila kampan s nazvom ,,FVE pre
bytové domy*, ktora stala spolo¢nost’ 46 600 K¢ a pocet kliknuti bol 7 240 krat. Od januara
vyvoj zobrazeni za celé obdobie od januara 2022 aZz po méj 2023. Rozpocet, ktory
spolo¢nost’ do reklamy vlozila a teda vyc€lenila na propagaciu spoloc¢nosti, sa vycerpal, ale

znovu sa nenavysil.
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Zobrazenia PPC reklamy
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Graf 5 - Vyvoj zobrazeni PPC reklamy (interné zdroje)

Na grafe, ktory sa tyka zobrazeni reklam, teda na grafe ¢. 5 je vidiet, ze PPC reklama
zabezpecila najvyssi pocet zobrazeni v ¢ase od janudra 2023 az po marec 20023, kedy bol
marketing v spolo¢nosti obnoveny a zacalo sa na iom viac pracovat’.

5.1.6 Vyvoj socialnych sieti

Tabulka 2 - Vyvoj socidlnych sieti (vlastné spracovanie)

Facebook Instagram Tik Tok
Datum
sledujuci | like | pribehy | sledujuci | like | pribehy | sledujuci | like
25.2.2023 400 0 25 170 2 15 0 0
4.3.2023 415 1 30 179 4 17 10 4
5.4.2023 450 3 32 195 3 28 13 5
24.4.2023 478 1 35 213 3 30 zruseny 0
5.5.2023 486 4 35 218 4 28 zruseny 0

V tabulke €. 2 je zaznamenany vyvoj socidlnych sieti Facebook, Instagram a Tik Tok.
Uvedenych je 5 datumov od zalozenia uctu, alebo od prvého uplne nového prispevku do
konca sledovaného obdobia analyzy. Facebook bol prebrany uz vytvoreny s nejakymi
prispevkami zroku 2022 azafalo sa pracovat na novych prispevkoch ana aktivnej
propagacii. Sledujuci réstli pomerne rychlo, ¢o bol zamer, ale ako je moZnost’ vidiet

v tabul’ke priemerné ,,likes* na stipajucich sledujicich sa menili len vel'mi malo. Instagram
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bol prebrany s jednou fotkou a to logom, ktord bola vymazana a zacala sa propagacia na tom
istom ucte, ale odznova. Sledujuci rastli rovnako ako na Facebooku, a o nieco malo sa zvysili
,likes* na zaklade rastuceho poctu sledujucich. Socidlna siet’, Tik Tok, bola zalozena, ako
novy ucet pre spolo¢nost’. Podl'a vyvoja v tabul’ke bol t¢et minimalne sledovany. Dévodom
je nespravne cielenie na ciel'ova skupinu, ktort sa spolocnost’ snazi oslovit. Je pravdou, ze
socialna siet’ Tik Tok mé uzivatelov mladsich az deti v nizkom veku, ktorych zaujimaja
trendy a vtipné veci. Nasledne na tato zistent skutocnost’ bolo rozhodnuté, ze ucet na Tik
Toku bude zruseny a viac nepouzivany. V Case 5. 5. 2023, kedy bola analyza ukoncena ma
Instagram 218 sledujticich, priemerny poet ,,likes* v poéte 5 a 28 zahliadnuti pribehu. Co
sa Facebooku tyka, pocet sledujucich naréstol na hodnotu 486, priemerny pocet ,,likes*
klesol na hodnotu 2, ¢o je o 1 menej ako sledované obdobie predtym, a 35 pozreti pribehu.

Sociélna siet’ Tik Tok zostala zrusend, takze hodnoty su nulové.
Vysledky analyzy na Facebooku

Vysledky st analyzované zo dina 5. 5. 2023, kedy sa analyza marketingovej komunikécie na

Facebooku a na Instagrame ukoncila.

Dosah Facebook stranky
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Graf 6 - Dosah Facebook stranky (Meta Business Suite, 2023,
vlastné spracovanie)

Na grafe €. 6 je znazorneny vyvoj dosahov na Facebook stranke, kde je vidiet’, Ze najvacsi
dosah narastol 4. 3. 2023 na hodnotu 218. Ide teda o pocet uzivatel'ov, ktory prisli na profil
tym, Ze videli prispevky. Dalej je moznost’ vidiet, ze v ¢ase kedy Gi¢et nebol aktivny hodnoty
dosahov boli nulové. V case kedy sa pridali prvé prispevky tak dosah prudko naréstol na

hodnotu spominanych 218 dosahov. Dna 4. 5. 2023, bol nérast dosahov z hodnoty 2 na
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hodnotu 87. Z analyzy je jasné, ze pri kazdom prispevku, ktory bol publikovany dosahy

rastli. Spolo¢nost’ musi pridavat’ prispevky CastejSie, aby dosiahla staly rast dosahu.

Navstevy Facebook stranky
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Graf 7 - Navstevy Facebook stranky (Meta Business Suite,
2023, vlastné spracovanie)
Na grafe €. 7 si znazornené navstevy na Facebooku v obdobi 10. 2. 2023 az po 4. 5. 2023.
Z grafu je jasné, ze pocCet navstev zacal stupat’ 3. 3. 2023 v pocte 38 navstev, Co je priblizne
tyzdent od zaciatku priddvania prispevkov. Navstevy klesali a stiipali podl'a toho, kedy bol
dany prispevok pridany. Koncom analyzovaného obdobia na Facebooku je vidiet, ze 4. 5.

2023 navstevy rapidne stlpli na 69 navstev.

Paci sa mi to na Facebook stranke
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Graf 8 - Paci sa mi to na Facebook stranke (Meta Business
Suite, 2023, vlastné spracovanie)
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Na grafe ¢. 8 je znazorneny vyvoj ,,to sa mi paci“ na Facebooku, kde je mozné vidiet, ze
prvé ,,paci sa mi to“ zacali stapat’ dna 7. 3. 2023 v pocte 6 ,,paci sa mi to“. Od tej doby
hodnoty klesali alebo malo stupli na hodnotu 1. Avsak 4. 5. 2023 bol zaznamenany rast na
hodnotu 8 ,,paci sa mi to*, kedy bol uverejneny prispevok v podobe ,,reels”, teda kratkeho

videa. Taktiez boli pridané prispevky, ktoré tieto hodnoty navysili.

Vysledky analyzy na Instagrame
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Graf 9 - Dosah na Instagrame (Meta Business Suite, 2023,
vlastné spracovanie)

Na grafe €. 9 je znazorneny dosah Instagramu, ktory predstavuje celkovy pocet unikatnych
pouzivatel'ov, ktori vidia pridavany obsah. Dosah bol od 10. 2. 2023 do 25. 2. 2023 nulovy,
po pridani prispevkov sa dosah zvysil na hodnotu 90, ¢o z grafu je vidiet, Ze bola aj
najvysSou hodnotou sledovaného obdobia. Nasledne sa dosahy znizovali a potom o par dni
zase zvysovali, ¢o zaviselo na pridavani prispevkov. Od 11. 4. 2023 dosahy zacali viac klesat’
kvoli nepridavaniu prispevkov skrz nedostatku fotografii z realizacii. Ku koncu sledovaného
obdobia, teda 4. 5. 2023, boli pridanych par prispevkov, konkrétne noviniek a jedného videa,
ktoré dosahy zvysili.
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Navstevy na Instagrame
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Graf 10 - Navstevy na Instagrame (Meta Business Suite, 2023,
vlastné spracovanie)

Na grafe ¢. 10 su znazornené navstevy na Instagrame, co predstavuje pocet uzivatel'ov, ktori
prisli na ucet z domovskej stranky. Najvacsi pocet navstev bol zaznamenany 4. 5. 2023
v pocte 61 a 15. 3. 2023 pocte 60 navstev. Nasledne sa navstevy znizovali a zacali rast’ od

14. 4. 2023, vd’aka pridavaniu prispevkov.
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Graf 11 - Paci sa mi to na Instagrame (Meta Business Suite, 2023,
vlastné spracovanie)
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Na grafe €. 11 je zndzorneny vyvoj ,,to sa mi paci* na Instagrame. V prvotnych dioch bol
pocet nulovy. Dna 3. 3. 2023 bol zaznamenany rast na hodnotu 4 ,,paci sa mi to*. Neskor
hodnoty klesali a zacali rast’ az 22. 3. 2023. Najvacsi pokles bol 19. 4. 2023, kde mdézeme
vidiet’ zaujimavost’, ze v tito dobu navstevy zacali rast. Rast navstevnosti, nemusi vzdy
znamenat’ jasny rast ,,paci sa mi to*“. Na konci sledovaného obdobia, 4. 5. 2023, bol pocet

,»paci sa mi to* rovnaky ako dna 3. 3. 2023.

5.2 Offline marketingova komunikacia

Spolo¢nost’ vyuziva nastroje komunikacného mixu ako st reklama, event marketing,
podpora predaja a osobny predaj na zaklade kvalifikovanych obchodnikov, ktoré patria
medzi tradi€né néstroje marketingovej komunikacie. Spolo¢nost’ komunikuje so zdkaznikmi
osobne, kde poskytuje informdcie o realizaciach fotovoltaiky a taktiez ¢o je potrebné
obchodnikom poskytnut’ pre tvorbu cenovych pontk. Cielom je ziskat' zdkaznika na svoju
stranu, aby vyuzil sluzby spolo¢nosti a zaroven citil priatel'ské jednanie zo strany

spoloc¢nosti.

5.2.1 Reklama

V dnesnej dobe je dolezité komunikovat' so zakaznikmi cez rdzne druhy reklam ako
napriklad v televizii alebo v rozhlase. Spolo¢nost’ ma kancelariu v centre Zlina a aj napriek
tomu o spolo¢nosti vie malo I'udi v tomto okoli. BohuZial’ spolo¢nost BLUENET NTS, a. s.
v televizii alebo vrozhlase nie je mozné vidiet, pretoZze tento sposob reklamy
a prezentovania znacky a celkovo spolo¢nosti nevedi. So zdkaznikmi komunikuji inymi
sposobmi ako napriklad cez webov stranku, pomocou letacikov a tak d’alej, ¢o je rozobrané

v kapitolach a podkapitolach nizsie, ktoré sa tejto Casti venuju konkrétnejsie.

5.2.2 Podpora predaja

Spolo¢nost'ou vyuzivana podpora predaja je dolezitym krokom pri dobrych vzt'ahoch so
zékaznikmi. Spolo¢nost’ tym preukdze vd’aku za vyber naSej spolo¢nosti a vyuzitie sluZieb,
ktoré ponukame, zaroven si spolo¢nost’ vazi doveru, ktora zdkaznik preukazal. Pri kazdej
uspesnej zrealizovanej zakazke spolo¢nost’ ponukne zdkaznikovi propagac¢né materialy
snasim logom. Ide o veci ako je napriklad sada luxusne zabalenych pier slogom
spolo¢nosti, nalepky s logom spolo¢nosti a taktiez spolo¢néd fotografia, ktora sa potom
pouzije na marketingové ucely hned’ po tom, ako zékaznik podpiSe protokol o sthlase

zverejnenia fotografie.
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5.2.3 Event marketing

Z event marketingu si maju potencidlny zakaznici zobrat’ zazitky a zarovein informacie, ktoré
su pre nich podstatné. Spolo¢nost’ pri prevzati zakazky konkrétnym zakaznikom usporiada
mensie slavnostné prevzatie. Pouzije marketingové propagacné veci ako st ,,rollupy*, kde
je nie¢o malo napisané o danom produkte, ktory bol instalovany. Nasledne sa po ukoncene;j
uspesnej realizacii da vediet, ze konkrétny bytovy, alebo rodinny dom vyuzil nase sluzby
tym, ze sa na kiisok domu alebo plotu zavesi plachta s logom spolo¢nosti. Okolie sa moze
prist pozriet na prevzatie zdkazky azaroven moézu viest' priatel'ski komunikaciu
s pracovnikmi zo spolo¢nosti. Cielom spolocnosti je vytvorit’ priatel'ska atmosféru, ziskat

nové zakazky a vybudovat’ doveru k potencidlnym zakaznikom.

5.2.4 Osobny predaj

Spolo¢nost’ prevadza osobny predaj na zaklade komunikécie, ktord prebieha medzi
obchodnikom spolu so zdkaznikom a nésledne pracovnik so zékaznikom, ktory pracuje na
realizécii zakazky. Tito I'udia by mali mat’ nie len zru¢nosti €o sa tyka technickych veci, ale
aj dobré komunikaéné schopnosti aby vedeli reagovat’ na kazda poloZenu otdzku. Akonéhle
spoloc¢nost’ zaregistruje potenciadlny zaujem o nase sluzby, obchodnik si dohodne schodzku
s potencialnym zakaznikom a predstavi konkrétnu cenovii ponuku celému bytovému domu,
teda aj ide o bytovy dom, alebo ak ide o rodinny dom, tak majitel'ovi domu. Tym prezentuje

spolo¢nost’ a zaroven aj sam seba ako profesiondlneho obchodnika spolo¢nosti.

5.2.5 Tlac¢ena reklama

Pri offline reklame je tlacend forma reklamy jasnou cestou ako potencidlneho zékaznika
oslovit. Ide o reklamu formou letacikov, ¢lankov v Casopisoch alebo pomocou brozurok.
Tymto spoésobom je spolo¢nost’ schopna oslovit’” va¢si okruh potencidlnych zdkaznikov.
Spolo¢nost BLUENET NTS, a. s. vyuZiva na propagaciu letdky, zmienky v €asopisoch,
ktoré vychadzaju tyZzdenné a taktiez aj spominané brozurky. Pri tvorbe letdku je potrebny
¢as na kreativitu a napady, na spracovanie a nasledné schvalenie. Taky isty postup je pri

tvoreni brozurok.

5.2.6 Zhrnutie komunikaéného mixu

Po analyze konkrétnych nastrojoch komunika¢ného mixu je evidentné, Ze spolocnost’ do
reklamy, ktora sa objavuje v rozhlasoch a v televizii neinvestuje. Spolo€nost’ si zaklad4 na

osobnej marketingovej komunikacii pomocou osobného predaja, stretdvania sa so
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zakaznikmi, event marketingom, konkrétne pri realizaciach a taktiez pomocou podpory
predaja ako s propagacné materidly. Nasledne tlacena reklama je sposob komunikécie,

ktora spolo¢nost’ vyuZziva na oslovenie vacSieho okruhu zakaznikov.
Naklady na offline marketingovi komunikaciu, ktora je spolo¢nost’ou vyuzivana

V tabulke €. 3 st uvedené naklady na spotrebu tlacenej reklamy a taktiez propagacného ,,roll
pu“ spolu s plachtou na 1 cely rok. Spotreba je individudlna, zalezi na pocte realizacii.
Letaky sa posielaju do tlace priblizne 4 krat do roka po 400 ks pre bytové domy a 200 ks pre
rodinné domy. Brozirky sa posielaju do tlace 2 krat do roka po 550 ks, pretoze brozurky
spolo¢nost’ poskytuje, ku kazdej prezentovanej cenovej ponuke plus ¢lenom, ktory zija
v bytovych domoch a rodinnych domov kde by mala byt realizovana zakazka. Letaky je
mozné pouzit’ aj v meste napriklad pri rozdavani pocas nejakej kultirnej akcie, alebo len tak
vlozit' do schranok domov. Co sa tyka prezentovania, ,rol lup sa vyuziva pri kazdej
realizacii. Poc¢as jedného roku sa vytvori priblizne 10 ks a plachta taktiez. Celkové naklady

na offline reklamu spolo¢nost’ vyjde na 63 700 K¢ na rok.

Tabulka 3 - Naklady na offline reklamu (vlastné spracovanie)

Propaga¢né materialy Rozmer Cena/ks | Cena celkom
Plachta na zavesenie Im x 2m 600 K¢ 6 000 K¢
Roll up Premium ,L5mx0,5m 2 500 K¢ 25 000 K&
Roll up Eco ,L5mx0,5m 2 000 K¢ 20 000 K¢
Letak (leskly) A5 3 K¢ 7 200 K¢
Brozura (leskla) A5 S5K¢ 5500 K¢
Celkom - 5108 K¢ 63 700 K¢

Naklady na propagacné materialy v K¢
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Graf 12 - Naklady na propagacné materialy v K¢ (vlastné
spracovanie)
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Na grafe ¢. 12 su znadzornené naklady na propagacné materialy offline formou. Je vidiet’, ze
najvacsiu Cast’ ndkladov tvoria rol lupy Premium v hodnote 25 000 K¢ a najmensiu cast’

tvoria brozary v hodnote 6 000 K¢.

5.3 Vplyv marketingu na vyvoj spolo¢nosti pocas krizy

Stav spolo&nosti pred krizou, ktora popadla svet a taktiez Ceski republiku, bol vel'mi odlisny

a nastal v nom velky paradox.

Prvym paradoxom bola komplexna premena portfolia trzieb. Zatial’, ¢o od roku 2007 do roku
2021 bol pomer trzieb cca z 90% tvoreny prijmami z tepelnych Cerpadiel, alen 10%
z fotovoltaiky. Na prelome rokov 2021 a 2022 s pAdom Bohemia Energy a naslednou vojnou
na Ukrajine sa tento trend takmer dokonalo otocil. Dovod je jednoduchy. Tepelné Cerpadla
potrebuju na svoju Cinnost’ elektrinu. T4 zdrazila. Preto aj Cinnost’ tepelnych Cerpadiel
vypadal cely kalendarny rok neperspektivne oproti teplarnam. Naopak I'udia vyhl'adavali
obnovitel'né zdroje, ako si tito elektrinu vyrobit, a to v podobe fotovoltaickych elektrarni.
V tomto roku doslo k vyrovnaniu trzieb z hl'adiska sektorov priblizne 50:50, alebo vela
domacnosti si uz fotovoltaicku elektrariiou zabezpecili a teraz hl'adaju d’alSie cesty, ako

znizit naklady na niekol’ko-nasobne drahSie energie.

Abnormalne velky narast zakaziek astym spojenych trzieb tak nie je spojenych len
s konjunktarou fotovoltaického odvetvia. Vyznamnym faktorom bol tiez narast B2B

odvetvia, ktoré behom dvoch kvartdlov mnohonasobne zvysilo obrat spolo¢nosti.

Marketing bol podporeny pocas krizy kvoli povedomiu o spolocnosti a tiez
kvoli informovaniu zdkaznikov o kvalite technolégii, ktoré spolo¢nost’” poskytuje a ktoré
boli spomenuté v kapitole predstavenia spolo€nosti. Po analyze je vidiet, Ze marketing na
socialnych sietach bol spravnou cestou, ktorti bolo treba podporit. UZivatelia socialnych
sieti prichadzaji na profily, aby sa dozvedeli nie€o viac o spolo¢nosti a o ich kvalitnych

a uspesnych realizovanych zékazkach, ktoré boli uzavreté so zdkaznikmi.
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6 SWOTANALYZA

V tejto Casti mojej praktickej prace som sa zamerala na spravovaniec SWOT analyzy
spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s. Analyza poméha zhodnotit’ marketingovl situdciu
spolo¢nosti. VSetky pouzité informécie su z internych zdrojov spolo¢nosti, ktoré boli
konzultované s riaditelom spolocnosti a taktiez s kolegynou z marketingového oddelenia
spolo¢nosti. Analyza sa skladd zo slabych stranok, silnych stranok, hrozieb a prilezitosti
podniku. Na zaklade aplikovanej SWOT analyzy budt nasledne navrhnuté doporucenia,
ktoré by mali viest’ k zlepSeniu marketingovej komunikécii spolo¢nosti a mali by prilakat’

viac potencidlnych zakaznikov.

Tabulka 4 - SWOT analyza (interné zdroje)

Silné stranky - strengths Slabé stranky - weaknesses

e Pomerne dlha doba na

¢ Priamy marketing spracovanie CN

e Vela zikaziek aj bez e Reklama v tlacenej podobe len
marketingu zriedka

e Neaktualne informacie na

e Dobré meno podniku webovej stranke

e Nulovy rozpocet pre PPC
reklamy

e  Face to face* komunikacia
e Profesionalni obchodnici
e Unikat v poskytovani sluzieb

e Podporenie ekologie

PrileZitosti - opportunities Hrozby - threats

Nové umiestnenie reklamy

Zvysit povedomie o kvalite
Cielenie do zahranicia
Rozsirenie sluzieb o nové
technicky lepsie produkty

Lepsi marketing konkurencie

Pad zdujmu o produkty
Opatrenia vlady (dotacie)

Nova spolo¢nost’ na trhu

Silné stranky (strengths) — Medzi silné stranky oddelenia marketingu v spolo¢nosti

patri priamy marketing, kedy pracovnici na zaklade komunikacie so zdkaznikmi pri
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realizécii zékazky poskytujii informacie okolitym potencidlnym zékaznikom, ktory
sa pridu pozriet na dant realizaciu ako prebicha. Dalej silnou strankou je vel’ky poet
zékaziek aj bez vedenia marketingu. V Case kedy je elektrina cenovo velmi
nakladnou zlozkou pre domaécnosti, je na trhu fotovoltaika nie¢im, ¢o Tl'udia
vyhl'addvaju kvoli Setreniu. Jednorazovou investiciou uSetria do buducna. Silnou
strankou je aj dobré meno spolo¢nosti. V celej Ceskej republike si unikatny
a jedine¢ny svojou ¢innost’ou a ponukanim kvalitnych produktov. Poslednou silnou
strankou je ,,Face to Face® komunikacia, ktora prebiecha v momente realizacie
a poskytovania sluzieb administrativnej Casti. Taktiez spolo¢nost ma
profesiondlnych obchodnikov, ktori vedia s 'ud’'mi jednat’ a poskytovat’ tie najlepsie

informacie.

e Slabé stranky (weaknesses) — NajdoleZitejSou slabou strdnkou st neaktudlne
informacie na webovej stranke. Co sa tyka tlatovej reklamy, ide o reklamu, ktort
podnik casto nevyuziva amé v obehu len par letdkov, ktoré st ponukané na
schddzkach so zakaznikmi. Slabou strankou pre tak vel’ku spolo¢nost’, ktora chce dat’
vediet’ verejnosti o svojej kvalite je, Ze na ucte pre PPC reklamy je aktualna vyska

financii nulova. Ucet by mal byt stile financovany a kontrolovany.

e Prilezitosti (opportunities) — PrileZitostou spolo¢nosti sa berie aj umiestnenie
reklamy na rdéznych novych miestach ako su napriklad billboardy alebo rozne
kampane. Zaroven prileZitostou pre spolo¢nost mdze byt zvySenie povedomia

o kvalite produktov ponukanych spolo¢nostou.

e Hrozby (threats) — Najva¢Sou hrozbou je prichod konkurencie na trh s nie¢im
lepSim, s lepSim marketingom a prildka potencidlnych zékaznikov spolocnosti na
svoju stranu. Tym by padol zdujem potencidlnych zakaznikov po produkte od

spolocnosti BLUENET NTS, a. s.
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7 ZHODNOTENIE SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE SPOLOCNOSTI BLUENET NTS, A. S.

Kapitola sa zaobera zhodnotenim marketingovej komunikacie spolo¢nosti BLUENET NTS,
a. s. vsucasnosti, ktora vyuziva marketingovii komunikaciu formou online a offline.
Pouzitie offline komunikacie predstavuje pre podnik vyuzivanie event marketingu, kde sa
spolo¢nost’ snazi ziskat zékaznikov formou osobnej komunikacie pri predavani
realizovanych zékaziek a vytvorit' pri tejto udalosti prijemnu atmosféru. Dalej spolo&nost’
vyuziva osobny predaj a podporu predaja formou komunikacie v ¢ase ziskavania zdkaznikov
formou schodzok, o ktoré si zakaznik poziada, aby profesionalni obchodnici prisli
odprezentovat’, o ponukajui, a tym aj zanechaju na seba kontakty a taktiez malickost’ ako su
napriklad nalepky slogom spolocnosti, letaciky, perd snazvom spolocnosti a rdzne
propagacné prostriedky. Spolo¢nost’ ziskava zédkaznikov aj na zédklade metddy referencnej
kniZnice, kde na zéklade pozitivnych referencii v urcitej oblasti ukazuje lokalitne blizkym
zakaznikom metddy dobrej praxe a ti maji potom zaujem o rovnaky produkt vo svojom
dome. Co sa reklamy v televizii tyka, tak spolo¢nost BLUENET NTS, a. s. tento sposob
komunikacie nevyuziva vobec. Reklamu na spolo¢nost’ nie je mozné zachytit’ v televizii.
Tlacend forma reklamy prebieha na zaklade letdcikov a réznych ¢lankov, ktoré sa objavia
v Casopisoch ako je zlinsky dennik.cz. Offline marketing nesie aj naklady, ktoré st potrebné
na fungovanie takéhoto typu marketingu. Celkova suma, ktord sa pouZzila na propagacné
materidly offline reklamy ¢ini 63 700 K¢. Online forma marketingovej komunikécie je
spolo¢nostou BLUENET NTS, a. s. vyuzivana kratku dobu, kedy sa spolo¢nost’ rozhodla
prijat’ par l'udi na marketingové oddelenie, aby dali verejnosti vediet’ o kvalite spolocnosti.
Taktiez aj digitdlny marketing sa spolo¢nosti podarilo rozbehnit’ neddvno a na zaklade
analyzy, ktora bola ukon¢ena diia 5. 5. 2023, je vidiet, Ze oba profily ako na Instagrame, tak
na Facebooku su uspesné, a dosahy spolu s ndvstevami profilu vd’aka prispevkom stapaju.
Prispevky sa publikuji vzdy ked’ prebehne realizécia a spolo¢nost’ ma podpisany protokol
o stihlase uverejnenia domu alebo bytového domu na socidlne siete a taktiez na webovu
stranku. Na Facebooku je vidiet, ze spolocnost’ ma ciel'ova skupinu uréent spravne. Pocet
uzivatelov na Facebooku je vyssi ako na Instagrame a vekovo su starsi 'udia, ktori mézu
byt’ potencidlnymi zakaznikmi. Ak sa budu socialne siete vyvijat’ minimalne tempom ako
doteraz a budu sa prispevky pridavat’ pravidelne, ucty budu rast’ a o kvalite spolo¢nosti bude

vediet’ viac potencidlnych zdkaznikov.
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Vplyv krizy, ktory nastal v Ceskej republike a na svete sposobil rast inflacie arast aj
poplatkov za energie. Spolo¢nost’ sa dostala do situdcie kedy sa portfolio trzieb uplne
zmenilo a trzby z tepelnych Cerpadiel sa znizili na 10%, a zdroven trzby z fotovoltaiky sa
zvysili na 90%. Ludia cheu uSetrit’ tak jednorazovo investovali do fotovoltaiky a d’alSie roky
budu Setrit’. Vyuzivaju pri realizacii moznost’ dotécii, ktoré spolo¢nosti pomahaja ziskavat’

novych zakaznikov.

Po SWOT analyze je vidiet’, ze spolo¢nost BLUENET NTS, a. s. by mala vlozit’ eSte viac
financii do marketingu a celkovo do marketingovej komunikacie. PPC reklamy a ich
rozpocet je nulovy, Co je zla sprava pre spolo¢nost’, ktora chce dat’ vediet’ o svojej kvalite
verejnosti. Webova stranka obsahuje par neaktudlnych informacii. Spolo¢nost’ ma mnoho
silnych strdnok, ale konkrétne slabé stranky, ktoré st zamerané na marketing firme
nepomahajl. Spolo¢nost’ si je vedoma hrozieb ako napriklad, prichod spolo¢nosti na trh
s lepSim marketingom a bude vidiet' viac medzi potencidlnymi zakaznikmi. Taktiez pad
zaujmu zakaznikov o tento druh sluzby. Ako prilezitosti berie nové miesto na umiestnenie
reklamy a spominané zvySenie povedomia o kvalite spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s.
Spolo¢nost’ ma problém s konverziou cenovych pontk do zmlav. U praxe mdjho pdsobenia
v spoloc¢nosti je vidiet,, Ze spolo¢nost’ vytvori kvalitni a graficky dobre spracovanu cenovu
ponuku, obchodnik predvedie skvely vykon v prezentovani produktu, ale zakaznik
naslednym domacim vyhladdvanim informacii o spolo¢nosti zneisti, ked’ napriklad nevidi
aktualnu referenciu a neaktualizované texty a z opatrnosti oslovi konkurenénua spoloc¢nost’.

Tento pripad som za dobu svojho pdsobenia v spolo¢nosti videla minimalne trikrat.
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8 NAVRHY A DOPORUCENIA PRE ZLEPSENIE
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE SPOLOCNOSTI BLUENET
NTS, A. S.

Na zéklade vyhodnotenia marketingovych situacnych analyz, ako je SWOT analyza
a analyza marketingovej komunikacie budu v tejto kapitole predstavené vlastné navrhy,
ktoré povedu k zlepSeniu sucasného stavu marketingovej komunikacie spolocnosti

BLUENET NTS, a. s.

8.1 Udalosti na event marketing

Ako bolo v kapitole vysSie v event marketingu spominané, spolo¢nost’ vyuziva tento druh
offline komunikécie na zodpovedanie otazok a na vytvorenie priatel'skej nalady vo vztahu

zakaznik a spolo¢nost’.

8.1.1 Catering pri predavani realizacie

Mojim navrhom na zlepSenie udalosti na event marketingu je zaobstaranie menSieho
cateringu na predavanie zékaziek rodinnych domov, kde by potencidlny zédkaznici sa mohli
obcerstvit’, a tak by bola atmosféra eSte uvolnenejsia a zdkaznici by sa pytali viac otazok
a komunikécia by sa rozvijala smerom k a pripadnému dohodnutiu sa na d’alSie schddzky
s potencidlnymi zdkaznikmi. Spolo¢nost’ by vytvorila letaciky, ktoré by boli po dohode so
zakaznikom nasledne vlozené do schranok okoliu. Podporil by sa aj marketing na socidlnych

siet’ach, kde by sme my pracovnici marketingu prichystali z akcie podklady na novy obsah.

8.1.2 BLUENET beh za buducnost’ energetiky

Zaujimavym navrhom, ktory by mohol zaujat’ okolie Zlina, je BLUENET beh za buducnost’
energetiky. Spolocnost, by bola organizatorom, nie¢oho zaujimavého, ¢o by bolo
spropagované na zaklade socialnych sieti, roznych letaCikov a vytvorenim udalosti. V cieli
by spolo¢nost’ ponukla vitazom pobyt niekde na okoli, kde by si oddychli. Okolie by si tak
vS§imlo spolo¢nost’, zvySilo by sa povedomie o spolo¢nosti a pripadne by ziskala d’alSie
zakazky. VSetko by bolo propagované a beh by sa mohol stat’ kazdorocnou tradiciou. NizZ§ie

bude popisany rozpocet, ktory by spolo¢nost’ na takiito udalost’ priblizne potrebovala.
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8.2 Komer¢éné miesta pre reklamu

Spolo¢nost” BLUENET NTS, a. s. vyuziva reklamu v tlacenej podobe. Reklama formou
billboardov a roznych miest stanovenych na reklamu nie je vyuzitd. Tym padom moj navrh
znie jasne. Reklama na réznych komerénych miestach ako je komerény priestor na zimnom
Stadione, kde pocas komercnych prestavok prebiehaju reklamy. Na hokejové zapasy chodia
star$i I'udia, muzi, ktory sa zaujimaju o technické veci. V situacii kedy st polozky na
energiu vysoké, si 'udia v§imna reklamu a mohla by ich zaujat’ natol’ko, ze pride nova
zakazka na e-mail a neskor z toho moze byt uspesné predavanie realizacii formou navrhu na

event marketing, ktory je popisany s prechadzajicej podkapitole.

8.3 ZlepSenie podpory predaja

Na zlepsenie podpory predaja, ktory sa skladd z pier s logom spoloc¢nosti a z nalepiek, je
potreba prejst’ na vysSiu troven, aby sa podpisala kvalita spolo¢nosti a to na svoj vlastny
merch. Oblecenie ako je napriklad mikina, tricka a doplnky ako st tasky a uterdky. Napad
bol uz predlozeny spolo¢nosti, ktora sa vyjadrila k takémuto navrhu pozitivne. Aktudlne sa
¢aka na schodzku ohl'adne prekonzultovania navrhu zo strany marketingu. Névrh zlepSenia
podpory predaja v blizkej dobe redlny. Naklady, ktoré podnik bude musiet’ zaplatit’ buda

zobrazené nizsie
8.4 PPC reklamy

Ked’Ze spolocnost BLUENET NTS, a. s., ma financné prostriedky na konte PPC reklam
nulové, je potrebné navysit’ rozpocet a vytvorit' efektivne kampane, ktoré l'udi zaujma.
Névrhom je navySenie rozpoctu na 100 000 K¢. S porovnanim analyzy, kde jedna vytvorena
kampan stala spolocnost’ priblizne 46 000 K¢ a mala vysoky pocet zobrazeni, tak na dve
kampane, ktoré budu publikované a spustené, si myslim, Ze navrhnutd suma bude
dostacujuca. Neskor samozrejme podla potreby navySovat’ aj rozpocet a zaroven aj pocet

vytvorenych efektivnych kampani.
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Navrh kampane

Setri fotovoltaikou do
konca zivota !

Blueﬂe't?‘s

CHYTRE A POHODLNE RESEN

Obrazok 12 - Navrh kampane s nazvom "Setri fotovoltaikou do konca
zivota“ (vlastné spracovanie)

8.5 Webova stranka

Aktualizovanie webovej stranky o aktudlne informacie a taktiez vylepSenie grafického
prevedenia za novsiu verziu. Priniest’ na stranku viac farieb a hlavne nové logo, kde sa

objavuje zelena farba, ktora celej stranke doda ten spravny vizual.

8.6 Rozpocet potrebnych financii na navrhy

Tabul'ka ¢. 5 uvadza rozpocet navrhov na zlepSenie marketingovej komunikacie. Celkova
suma je vo vyske 362 480 K¢&. V rozpocte sa pocita s cateringom na jednu zakazku, v realite
sa tato udalost’ bude opakovat’ niekol’ko krat do roka, taktiez BLUENET beh je planovany
raz ro¢ne. Pri rozpocte udalosti pri preddvani zdkazky s cateringom sa pocita s priblizne 25
I'ud'mi, ktori by sa mohli udalosti potencidlne zucastnit’. TaktieZ sa pocita s tym, ze po
dohode so zdkaznikom budeme moct' pozvat okolie na preddvanie zdkazky rozdanim
letacikov do poStovych schraniek. Pri organizovani behu sa brali do Givahy veci ako st vyhra
pre prvych troch vyhercov, ktora bude obsahovat' 3 pobyty kde by si mohli vyherci
oddychnut. Dalsim nakladom su organizatori, ktori buda spoloénosti vypomahat’, pri
kontrole registrovanych a nésledne aj pri zaznamenavani prvych troch vyhercov v cieli
v poéte 6 I'udi, ktori by boli ohodnoteni 150 K¢&/hodinu. Co sa priestoru tyka, po&ita sa s tym,
ze mesto Zlin ako sponzor by spolo¢nosti poskytol priestor v podobe stanku, kde by boli

vSetky potrebné veci a poskytovali sa potrebné¢ informacie. Do drobného materialu sa
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zapocitali Cisla, ktoré by beziaci mali a taktiez nejaké kancelarske a organizatorské potreby.
Dal§im sponzorom na ob&erstvenie zi¢astnenych by bol niekto ako napriklad Enervit so
zdravymi produktami pre $portovcov. Dal§im nakladom by bolo vyuZitie komeréného
miesta, konkrétne v priestoroch zimného Stadionu. Vytvorenie vlastného merchu pre
spolo¢nost’ v poéte priblizne 200 kusov. NavysSenie rozpoc¢tu na PPC reklamu a obnovenie

webovej stanky.

Tabulka 5 - Rozpocet celkovych navrhov (vlastné spracovanie)

Udalost Ciastka Druh nékladu

5000 K¢ | Jedlo

Catering pri predavani 1 000 K¢ | Pitie
zakazky

1500 K¢ | Riad
180K¢ | Letaciky
20000 K¢ | Vyhra
9 000 K¢ | Organizatori

BLUENET beh 0 K¢ | Priestor
2 800 K¢ | Drobny material

0 K¢ | Obcerstvenie pre Zavodnikov

Komercna reklama 75 000 K¢ | Priestor
48 000 K¢ | Vysivka
Merch
80 000 K¢ | Oblecenie
PPC reklama 100 000 K¢ | Financie na reklamu
Webova stranka 20 000 K¢ | Grafika

Celkom 362 480 K¢
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ZAVER

Marketingova komunikacia, marketing ¢i propagacia je v sucasnej dobe pre fungovanie
spolo¢nosti ¢im d’alej, tym viac dolezitejSia. Spravne vyuzitie nastrojov, ktoré marketing
pontuka, sposobi Uspech spolo¢nosti a taktiez zaujme potencidlnych zdkaznikov. Preto je
dolezité marketingovii komunikaciu analyzovat’ a inovovat. Spolo¢nost BLUENET NTS,
a. s. snavrhom analyzovania ich marketingu suhlasila, pretoze tento vyskum vedenie

spolo¢nosti zaujal a sami chceli vediet’ ako sa ich marketing vyvija.

Bakalarska praca je zamerand na analyzu marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti,
konkrétne spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s., ktord sa zaobera fotovoltaikou a tepelnymi
Cerpadlami. Bakalarska praca bola Standardne rozdelena na teoretickl a prakticka cCast’.
Hlavnym cielom teoretickej Casti bolo spracovanie literarnej reSerSi na dant tému
marketingovej komunikécie, ktora bola nasledne podkladom na spracovanie praktickej Casti.
V teoretickej Casti bola popisand marketingova komunikacia, marketingovy mix a rozne

formy komunikécie s verejnostou.

Hlavnym cielom praktickej casti bakalarskej prace bolo analyzovanie stcasné¢ho stavu
marketingovej komunikécie spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s. Na zaciatku praktickej prace
bola predstavena spolocnost BLUENET NTS, a. s. Analyzované boli formy online a taktiez
offline marketingovej komunikécie. Nasledne bola prevedena analyza online marketingove;j
komunikacie, ktora prebehla sledovanim vyvoja socidlnych sieti ako je Instagram, Facebook
a Tik Tok. Analyza trvala priblizne 2 az 3 mesiace (90 dni). Ciel'om tejto analyzy bolo zistit’
aky je vyvoj novo aplikovaného digitalneho marketingu. Sociélne siete pre spolocnost’ boli
prinosom a sledujuci na Instagrame a Facebooku stiipali. Socidlna siet’ Tik Tok bola po Case
deaktivovand z dovodu nespravneho cielenia cielovej skupiny. Medzi pozitiva
marketingovej komunikacie spolo¢nosti patri offline komunikécia, ktord prebieha na zaklade
osobného predaja a referencii uz niekol’ko rokov. Nedostatkom su neaktualne informacie na
webovej stranke a predtym nevyuZzivany digitdlny marketing. Spolo¢nost’ vidi prileZitosti vo
vyuzivani novych komerénych miest na reklamu a hrozby v konkurencii. VSetky tieto
skuto¢nosti a informéacie boli predstavené v ramci SWOT analyzy. Koniec bakaléarskej prace
je venovany zhodnoteniu aktudlneho stavu marketingovej spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s.
a naslednym navrhom na zlepSenie komunikacie so zakaznikmi, ktoré by mali pomoct
odstranit’ spolo¢nosti uvedené nedostatky, a taktieZz na zvySenie povedomia o kvalite

pontkanych produktov.
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Bakalarska praca bola spracovand v sulade so zdsadami pre vypracovanie a predpokladam,

ze boli splnené aj stanovené ciele bakalarskej prace, ktoré boli na zaciatku stanovené.

Myslim si, ze vypracovanie bakalarskej prace na tému analyzy marketingovej komunikécie
spolo¢nosti BLUENET NTS, a. s. bude pre spolo¢nost’ prinosom z dévodu nedostatkov vo
vedeni marketingu. Navrhy, ktoré obsahuje bakalarska praca, boli schvalené vedenim

spolo¢nosti a bude sa v budiicnosti na nich pracovat’.
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