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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je marketingova komunikace rodinné firmy Aquarosa. Cilem
této prace je vyhodnoceni soucasné marketingové komunikace a zjisténi, jak je hodnocena
svymi zakazniky, jestli je efektivni a zdali splituje cile nastavené firmou. V ¢ésti teoretické
jsou definovany pojmy spojené s tématem bakalafské prace. Praktickd Cast se zaobira
kvantitativnim vyzkumem a sekundarni analyzy. Na zaklad¢ provedeného Setieni jsou pak

nasledn€ vyvozeny zavéry a doporuceni pro mozné zmény v marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, osobni prodej, firma Aquarosa

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the marketing communication of the family company
Aquarosa. The aim of this thesis is to evaluate the current marketing communication and
find out how it is evaluated by its customers, if it is effective and if it meets the objectives
set by the company. The theoretical part defines the concepts related to the topic of the
bachelor thesis. The practical part deals with quantitative research and secondary analysis.
Based on the research conducted, conclusions and recommendations for possible changes in

marketing communication are then drawn.

Keywords: marketing communication, personal selling, Aquarosa company
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UvVOD

Bakalatrskd prace se zaméfuje na problematiku marketingové komunikace rodinného
podniku, pficemz je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti: teoretické a praktické. Marketingova
komunikace hraje zasadni roli v uspéchu firem na trhu, protoze umoziuje efektivné oslovit
cilové zakazniky, budovat s nimi dlouhodobé vztahy a podporovat povédomi o znacce.
Rodinné podniky ptitom celi specifickym vyzvam 1 pftilezitostem, které ovliviiuji jejich
komunikacni strategii. Teoreticka ¢ast prace se vénuje definici zékladnich pojmii spojenych
s marketingovou komunikaci a vysvétluje, jakym zplisobem firmy komunikuji se zakazniky
pomoci riznych nastroju, jako jsou reklama, public relations, pfimy marketing a digitalni
marketing. Zvlastni pozornost je vénovana konceptu rodinného podniku a specifikiim, ktera
tento typ podnikani pfinasi do marketingové komunikace, napiiklad vétsi mite osobniho

pfistupu nebo diirazu na budovani diveéry mezi firmou a zékazniky.

V ramci teoretické Casti je rovnéz vysvétleno, pro¢ je efektivni komunikace kli¢ova pro
uspéch rodinnych podnikd, které Casto nemaji k dispozici tak rozsdhlé financéni a lidské
zdroje jako velké korporace. Rodinné podniky proto ¢asto sdzi na autenticitu, blizkost ke
komunité a osobni zkuSenosti, coz jim umoziuje navazat pevnéjsi vztahy se zékazniky.
Dulezitou c¢asti teoretického zékladu je i1 role socialnich siti v moderni marketingové
komunikaci. Digitalni platformy, jako jsou Facebook, Instagram nebo Twitter, umoznuji
firmam pfimy kontakt s jejich publikem a poskytuji prostor pro rychlou a interaktivni
komunikaci. Socidlni sité hraji zdsadni roli v budovani loajality, zvySovani povédomi o
znacce a oslovovani novych zakaznikl, coz je pro rodinné podniky, jako je Aquarosa,
klicové.

Prakticka ¢ast prace se zamé&fuje na konkrétni rodinny podnik Aquarosa, ktery se specializuje
na prodej darkového zbozi a sidli ve Vizovicich. V této ¢asti je provedena analyza soucasné
marketingové komunikace podniku, pfedevSim na socialnich sitich, které jsou pro firmu
hlavnim kanalem pro osloveni zdkaznikli. Cilem praktické ¢asti je zjistit, jak zdkaznici
vnimaji dosavadni komunikaci podniku, zda jsou spokojeni s obsahem, ktery podnik sdili, a
zda tato komunikace naplituje stanovené marketingové cile podniku. Dotaznikové Setieni
mezi zadkazniky podniku zkouma jejich nazory na kvalitu a frekvenci pfispévki na socidlnich
sitich, jejich informativni hodnotu a schopnost pfitdhnout zdkazniky k ndkupu. Tato analyza
poskytne uceleny obraz o tom, zda dosavadni komunikaéni strategie podniku spliiuje

ocekavani jeho zdkaznikl a zda je efektivni pfi pfilakani novych zakaznikd.
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Soucasti praktické Casti je také zhodnoceni, jak dosavadni marketingovd komunikace
napomahd napliovani konkrétnich cild, které si podnik Aquarosa stanovil. Jednim z hlavnich
cil je zvysit pocet sledujicich na socidlnich sitich o 50 %. Praktické cast proto analyzuje,
jakymi zpiisoby podnik pracuje na zvySovani poctu svych sledujicich a jaké kroky podnika
k tomu, aby svou online komunitu rozsifil. Ziskana data z dotaznikového Setfeni jsou
doplnéna o analyzu ristu sledujicich a jejich angazovanosti, coz umoznuje posoudit, zda

komunikacni strategie skute¢né ptispiva k napliiovani tohoto cile.

V ramci analyzy jsou také identifikovany mozné problémy a prekazky, které by mohly branit
dosazeni stanovenych cili. Na zaklad¢ ziskanych vysledkli bude mozné navrhnout
doporuceni a Upravy stavajici marketingové strategie, které mohou podniku Aquarosa
pomoci dosdhnout lepSich vysledkl v oblasti komunikace se zdkazniky. Cilem je vytvofit
efektivnéjs$i komunikaci, kterd nejen ptilaka nové zdkazniky, ale také udrzi zajem a loajalitu
téch stavajicich. Timto zplisobem prace propojuje teoretické znalosti o marketingové
komunikaci s redlnou situaci konkrétniho rodinného podniku a poskytuje konkrétni navrhy

na zlepSeni jeho marketingové komunikace.

Celkové tato prace nabizi jak teoreticky pohled na marketingovou komunikaci v kontextu
rodinnych podnikd, tak praktickou analyzu efektivity marketingové komunikace podniku
Aquarosa. Na zéklad¢ ziskanych poznatkli a vysledkii z dotaznikového Setfeni budou
navrZeny konkrétni kroky a strategie pro zlepSeni stdvajici komunikace s cilem posilit pozici
podniku na trhu a zvysSit jeho schopnost oslovit nové zédkazniky, udrZet stavajici a naplnit

své stanovené cile.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING RODINNE FIRMY

V Ceské republice v soucasné dobé Ize nalézt pfimou definici rodinného podnikani. Novy
obcansky zékonik tuto definici ustanovuje jako zdkon ¢.89/2012 Sb., u¢inného od roku 2014

a je zarazen do jeho druhé ¢asti novy pojem rodinny zavod, ktery je popsan v § 700 - § 707.

V prvnim odstavei § 700 “ Za rodinny se povazuje zavod, ve kterém spolecné pracuji
manzelé nebo alespon s jednim z manzelt i jejich piibuzni az do tfetiho stupné nebo osoby
s manzely seSvagiené az do druhého stupné a ktery je ve vlastnictvi nékteré z téchto osob.
Na ty z nich, ktefi trvale pracuji pro rodinu nebo pro rodinny zavod, se hledi jako na ¢leny
rodiny zucastnéné na provozu rodinného zavodu.“ (zakonyprolidi.cz, 2024).

Malé podniky casto hledaji cestu, kterou by na sebe upozornily i pfesto, Ze se v kazdém
odvétvi vypotadavaji s konkurenci s pevné vybudovanou pozici na trhu. Je ale potieba si
uvédomit, ze rodinna firma nebo stfedné¢ velka firma neni jen zmenSeni firmy velké
(Bugala,2014).

Ptikladem mtiZe byt rodinné firma Aquarosa, na které 1ze rozvést propojeni rodiny. Manzel
a majitel se stard o dodavatele, a zdarné¢ doruceni produktii. Manzelka je tvafi prodejny,
prodavacka a provozovatelka obchodu. Resi ceny a stoji za osobnim prodejem.

Marketing v rodinném podniku ma silné a slabé stranky. Jednou ze silnych stranek
rodinného podnikéni jsou naptiklad rodinné vztahy. Diky propojeni majitele a manaZzeri
podniku rodinnou vazbou, diky tomu vznikd méné konfliktd na zakladé¢ spole¢nych zajmu v
ramci firmy (Poza, 2014). Dale podle (Koraba, 2008) dalsi ze silnych stranek rodinného
podniku je skutecnost, Ze tyto podniky maji nizsi ,,agency costs® — néklady spojené se
spolupraci mezi majitelem a vedenim firmy, protoze tyto role v rodinnych podnicich
prakticky splyvaji.

Kotler (2007) definuje marketingové prosttedi jako ,,Cinitelé a sily vné marketingu, které
ovlivituji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat Gispé$né vztahy s cilovymi
zakazniky.*

Marketingové prosttedi mlZeme ve vSeobecnosti rozdélit na mikroprostiedi a
makroprostiedi. Mikroprostfedi je sloZzeno z Ciniteld, ktefi jsou tzce spojeni s firmou a
ovliviiuji schopnost firmy tadn€ slouzit svym zdkaznikim — samotnd spolecnost,
je ovlivnéno mikroprostiedi. Jedna se o ekonomické, pfirodni, demografické a legislativni

faktory (Kotler,2007).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ma dlouhou historii, kterd sahd az do doby, kdy lidé zacali
obchodovat a vyménovat si zbozi. ,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma
fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, ptesvéd¢ovani nebo ovliviiovani

spotiebiteld, prostiednikil i urcitych skupin vefejnosti.” (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 222)

2.1 Marketingova komunikace dnes

Hlavnim cilem marketingové komunikace je sice v prvni fadé¢ zvySovani povédomi o
nabidce spottebitelil, ale ukol marketingové komunikace je daleko §irsi. MtiZe totiz zvyraznit
vlastnosti produktu, piesvédcit zdkaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby nebo upeviiovat
vzajemné vztahy se zakazniky i s vefejnosti. (Bouckova a kolektiv, 2003).

Marketingova komunikace zahrnuje v§echny néstroje a metody, jenz organizace pouzivaji k
tomu, aby oslovili svou cilovou skupinu a sd¢lili jim informace o vyrobku, sluzbach nebo o
své znacce. Jednou z kli¢ovych ¢asti marketingové komunikace je komunika¢ni mix, nebo
také mix propagacni, které zahrnuji rizné druhy komunikace, jakymi jsou naptiklad
reklama, osobni prodej, podpora prodeje nebo piimy marketing.

Marketing je nedilnou soucasti kazdého podnikani a jeho uspéch ¢i neuspéch ma zésadni
dopad na celkovou vykonnost firmy. Hlavnim zaméfenim marketingu je vytvafeni hodnoty
pro zakaznika, coZ znamena uspokojovani jejich potieb a prani. Aby firma mohla GspéSné
tuto hodnotu vytvaret a sd€lovat, musi nejprve peclivé identifikovat své zakazniky a
porozumeét jejich potiebam, preferencim a chovani.

Nékolik klicovych otazek, které firma musi zodpovédét, zahrnuje: Kdo jsou nasi zékaznici?
Jakou hodnotu jim nabizime? Jak aktivné zajiStujeme jejich dlouhodobou spokojenost? Jaké
jsou nase konkuren¢ni vyhody a jak je budeme udrzovat? Tyto strategické otazky jsou
zakladnimi kameny pro budovani uspé€Sného marketingového planu a bez odpovédi na né€ by
firma mohla ¢elit vyzvam ve svém trZznim prostredi.

Jasna a efektivni odpovéd’ na tyto otazky umoznuje firme 1épe pochopit své zdkazniky, 1épe
komunikovat s jejich potfebami a poskytovat jim pfidanou hodnotu. To vSe piispiva k
budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky a upeviiuje pozici firmy na trhu. Bez peclivého
strategického planovani marketingovych aktivit by firma mohla ztratit sviij konkuren¢ni

naskok a obtizné udrzet svlij podnikatelsky uspéch (Karli¢ek,2018)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.2 Vyznam marketingové komunikace pro podnik

Marketingova komunikace je pro podnik velmi dtlezita z nékolika divodu:

Dobfe nastavena marketingova komunikace muze piilakat nové zdkazniky a rozsifit
zakladnu stavajicich. Kvalitni reklama, propagace a PR mohou oslovit potencialni zakazniky
a primét je k ndkupu, nebo vyuziti propagovanych sluzeb.

Pro efektivitu marketingové komunikace je nezbytné respektovat né¢kolik zasad. Jednou z
perspektiva by méla byt pro marketéry voditkem pfti tvorb¢ strategie, spiSe nez to, zda se jim
dana reklamni kampan libi vizudlng. Je klicové, aby naSe komunikace oslovila cilovou
skupinu srozumitelné a efektivné, coz nam pomilze dosahnout stanovenych cilii. Tento
ptistup k tvorbé marketingové strategie je zasadni pro UspéSnou interakci s publikem a
dosazeni pozadovanych vysledkl. ,,Aby marketingové sdéleni ovlivnilo zménu

postoji nebo chovani cilové skupiny, mélo by cilovou skupinu upoutat, byt spravné
pochopeno a

zaroven cilovou skupinu presvédcit.” (Karlicek 2016).

- Zachovani stavajicich zdakaznikt: Komunikace s existujicimi zakazniky je
klicem k udrzeni jejich loajality. Spravné marketingové sdéleni mize udrzet

zakazniky informované o novych produktech, nabidkach a zlepSenich sluzeb.

- Posileni znacky: Marketingova komunikace hraje klicovou roli pfi budovani a

posilovani povédomi o znacce. Pravidelné a kvalitni komunikac¢ni aktivity mohou

.....

- ZvySeni prodeje: Dobie provedena marketingova komunikace mize vést ke
zvySeni prodeje produktd nebo sluzeb podniku. Spravné cilené reklamy a

propagace mohou stimulovat poptavku a piimét zakazniky k nakupu.

- Vytvareni dlouhodobych vztahii: Kvalitni marketingovd komunikace muize
vést k budovani dlouhodobych vztahil se zakazniky. Aktivity jako poskytovani
hodnotnych informaci, odpovidani na dotazy a poskytovani podpory mohou

posilit vztahy se zakazniky a zvysit jejich loajalitu.

- Priblizeni ke koupi: Cilem je zvySeni navstévnosti webovych stranek,

navstévnosti podnikd, ¢i zvySeni potencidlnich zdkazniki (Karlicek, 2016).
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2.2.1 Specifika pro rodinny podnik

Specifika marketingové komunikace v rodinnych podnicich spocivaji pfedevsim v jejich
jedinecném piistupu ke komunikaci se zdkazniky. Rodinné podniky se Casto vyznacuji
osobngj$im a autentickym pfistupem, ktery vychazi z jejich dlouhodobych vztaha s
komunitou a zdkazniky. Tento osobni rozmér marketingu mtze rodinnym firmam pfinést
konkuren¢ni vyhodu, nebot’ zdkaznici ¢asto vnimaji rodinné podniky jako diveéryhodné a
loajalni ke svym hodnotdm (Korab, Hanzelkova, & Mihalisko, 2008). Marketingova
komunikace v téchto podnicich je proto ¢asto méné¢ formadlni, ale o to vice zaloZzena na
dlouhodobé¢ divéte a loajalité zdkaznika (Heskova, 2005). Dale rodinné podniky diky své
velikosti ¢asto nemaji rozsahlé marketingové rozpocty, coz je nuti soustiedit se na efektivni
vyuziti digitalnich platforem, zejména socialnich siti, kde mohou snadno oslovit Siroké
publikum bez vysokych nakladi (Kotler & Keller, 2013). Tento pfistup jim umoziiuje
budovat siln€j$i a hlubsi vztahy se zakazniky, které mohou byt zdkladem jejich

dlouhodobého uspéchu.

2.2.2 Vyhody a nevyhody rodinného podniku

Rodinné podniky maji v oblasti marketingu své vyhody 1 nevyhody. Mezi hlavni vyhody
patii osobni pfistup k zdkaznikim, coz vytvaii silné vazby a divéru. Zakaznici Casto
preferuji rodinné firmy, protoZe maji pocit, Ze se k nim chovaji jako k jednotlivelim, a nejen
jako k dalsimu ¢islu v databazi. Tento osobni pristup mize vést k vyssi loajalité zakaznikt
a opakovanym nakuptim (Bugala,2014).

Na druhé strané€ rodinné podniky mohou ¢elit i riznym nevyhodam. Naptiklad ¢asto nemaji
k dispozici takové financni prostiedky jako vétsi korporace, coz omezuje jejich moznosti
investovat do marketingovych aktivit. Tim pddem mohou mit mensi dosah a viditelnost na
trhu. Dal$i nevyhodou miiZze byt pomalejsi adaptace na zmény v trznim prostfedi, cozZ je
disledkem konzervativngj$iho pfistupu k inovacim a novym trendim. To vSechno muzZe
ovlivnit jejich konkurenceschopnost, zejména v rychle se ménicich oborech.

Celkove je dulezité, aby rodinné podniky vyvazily své silné stranky a slabosti a hledaly
zpisoby, jak efektivné vyuzivat svilij osobni piistup, zatimco budou inovovat a adaptovat se

na ménici se trh (Centrum pro rodinné firmy,2024).
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2.2.3 Osobni pristup a jeho vliv na marketingovou komunikaci

Osobni ptistup v marketingové komunikaci mé pro rodinné podniky zvlastni vyznam.
Rodinné firmy casto ¢eli vyzvam, jak se odlisit od vétsSich korporaci, a osobni piistup se
ukazuje jako uc¢inny zpisob, jak budovat silné vztahy se zdkazniky a ziskavat jejich dtvéru.
Jednim z hlavnich aspektti osobniho piistupu je schopnost rodinnych podnikt chépat potieby
a ptani svych zakaznikl na individudlni Grovni. Majitelé rodinnych firem casto osobn¢ znaji
své zédkazniky, coz jim umoznuje 1épe reagovat na jejich specifické pozadavky. Tim, ze
zakaznici vidi, ze se podnik stard o jejich potteby a snazi se je uspokojit, citi se vice vazeni
a loajalni k dané znacce.

Dale, osobni pfistup miize prispét k pozitivnimu vniméni znacky. Kdyz zékaznici citi, ze
podnik je soucasti komunity a ma zajem o mistni obyvatele, vytvaii to siln&j$i vazbu.
Rodinné podniky ¢asto zdlraziiuji své mistni kofeny, tradice a hodnoty, coz je pro zdkazniky
atraktivni, zejména v dob¢ globalizace, kdy lid¢ hledaji autenticitu.

Osobni pristup také prispiva k odliSeni rodinnych podnikii od konkurence. V dnesni dobé,
kdy se zdkaznici stale vice zajimaji o to, kdo stoji za znackami, osobni ptibchy a rodinné
tradice mohou byt silnymi marketingovymi ndastroji. Zakaznici maji tendenci si vice vazit

znacek, které maji ptibch a hodnoty, které se shoduji s jejich vlastnimi.
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE RODINNEHO PODNIKU

1. Rozpocet a zdroje: Velké podniky Casto disponuji vy$Simi rozpoCty na marketing a
marketingovou komunikaci, coz jim umoziuje investovat do riznych kanall, jako jsou
televizni reklamy, billboardy nebo rozsahlé online kampané. Naproti tomu malé a stfedni
podniky, zejména rodinné firmy, maji omezenéjsi zdroje, coz je nuti hledat efektivnéjsi a
nakladové vyhodnéjsi strategie. Tyto firmy se mohou soustiedit na digitdlni marketing,
2. Osobni pristup: Malé¢ a stiedni podniky, véetné rodinnych firem, mohou mit vyhodu v
osobnim pfistupu ke svym zakaznikiim. Majitelé a zaméstnanci Casto osobné znaji své
zakazniky, coZz umoznuje efektivngj$i a cilen¢jSi komunikaci. Velké korporace naopak
mohou mit tendenci pouzivat standardizované zpravy a kampané, které nemusi zohlediiovat
individuélni potteby zékazniku.

3. Flexibilita a rychlost: Malé¢ podniky byvaji flexibilnéjsi a rychleji se pfizpiisobuji
zméndm na trhu. Mohou rychle reagovat na zpétnou vazbu od zdkazniki a ménit své
komunikacni strategie podle aktualnich trendd. Velké firmy Casto ¢eli byrokracii a del§imu
rozhodovacimu procesu, coz muze zpomalit jejich schopnost reagovat na meénici se
podminky.

segmentaci zakaznikd. To miZe vyZadovat komplexni a vicestupiové komunikacni
strategie, které cili na rizné skupiny zdkazniki. Naopak malé podniky se mohou soustiedit
na specifické segmenty trhu, coZ jim umoziuje vytvoftit cilenéjsi a osobn¢js$i marketingové

kampané (Kotler,2013).

3.1 Nastroje marketingu

Marketingovy mix, soubor nastrojii marketingu, je klicovym prvkem pro dosaZeni
stanovenych cilt a vytvofeni poptavky po produktech. Tento mix zahrnuje nastroje v oblasti
vyrobkl, distribuce, ceny a komunikace. Kotler a jeho kolegové (2007) je shrnuji pod
pojmem "4P" - produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).
Harmonické propojeni téchto nastrojii je klicové pro uspéch marketingové strategie a musi
byt chdpano jako komplexni systém (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Rodinné
podniky, které vytvareji vlastni produkty, musi peclivé pracovat s marketingovym mixem
4P. Spravné nastaveni produktu, ceny, distribuce a propagace je klicové pro tspésné uvedeni

a udrzeni produktu na trhu.
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3.2 Marketingovy mix

Podle Whalleyho (2010) je marketingovy mix definovan jako soubor fidicich a taktickych
nastrojl, které firma kombinuje s cilem vyvolat pozadovanou reakci u zakaznikli na svém
cilovém trhu. Jedna se o strategickou kombinaci prvkd, ktera umoziuje firme ovliviiovat
poptdvku po svych produktech ¢i sluzbach. Timto zplUsobem firma utvari svou

marketingovou strategii a snazi se dosahnout svych obchodnich cili.

- Produkt (Product) - vSe, co mize podnik zdkaznikovi nabidnout, aby uspokojil
jeho prani a potieby (Vastikova, 2008). Produkt mize byt ve formé hmotné napt.:
zbozi, vyrobek, nebo ve form€ nehmotné jako napft. sluzba, udélost, zkuSenost,

misto, mysSlenka atd. (Johnova, 2008).
- Cena (Price) - zékladni faktor ovliviujici poptavku (Johnova, 2008).

- Distribuce (Place) - ,,Distribuce je nastrojem, ktery ma zajistit, aby se produkt

dostal k zdkaznikovi ve spravném case a na spravném misté* (Johnova, 2008).

- Komunikace (Promotion) - jinym slovem propagace nebo spiSe marketingova
komunikace. Ma sviij vlastni komunikac¢ni mix, do kterého patfi: reklama, public

relations, sponzoring, podpora prodeje atd. (Johnova, 2008).

Co se ty€e nabidky, mliZze mit podnik ve skutenosti marketingovych aktivit mnohem vice.
Existuji dal8i vybrané nastroje pro dosahovani podnikatelskych cil, které jsou zamétené na
specifické obory. Tyto nastroje jsou rozsiteny o dalsi P, kam patfi napt.: lidé (People), pro
sluzby je typicky model 7P, kde jsou zahnuti zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a

fyzicky dukaz (Physical evidence). (Zamazalova, 2010).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

CILOVY TRH

PRODUCT PLACE
(PRODUKT) (MISTO)

kvalita, velikost, zasoby, pokryti,
design, funkce, distribuce, lokalita,
balenf, zaruka doprava

PRICE PROMOTION
(CENA) (PROPAGACE)
cenikova cena, Uvérové reklama, podpora
podminky, splatnost, prodeje, PR, brand,
slevy, srazky, pfimy marketing

Obrazek 1 - 4P (zdroj: evolutionmarketing.cz)

3.2.1 PRODUKT

»Marketingové pravidlo fiké, ze produkt je takovy, jak se spotiebiteli jevi, nikoliv takovy,
jaky ve skutecnosti je.* (Barta,2009)

Produkt z marketingového hlediska je nejen fyzicky vyrobek, ale také sluzba, kterda ma za
cil uspokojit naroky a hodnoty zakaznika. Je to néco, co mize firma na trhu nabidnout
s cilem uspokojit potteby a ptani svych spotiebitelti. Produkty jsou klicovym prvkem ve
strategii marketingového mixu a jsou navrzeny tak, aby spliiovaly ocekdvani a zaroven
ptinasely hodnotu pro danou firmu. (Kingsnorth 2020).

Za produkty se povazuji vystupy produkéniho procesu, jenz musi spliiovat pozadavky na
samotny vyrobek tykajici se naptiklad funk¢nosti, designu a vyuzitelnosti.

Samotny produkt je souhrnem psychologickych a fyziologickych vlastnosti. Sklada se z

vvvvv

24
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Muze se jednat napiiklad o servis, instalaci nebo montdz. Pomyslnou ¢tvrtou vrstvu tvori

psychologické vnimani produktu, dobréa povést a dobré jméno firmy. (Nik, 2021)

FYZICKY PRODUKT JADRO

KVALITA

INACKA

DESIGN

PORADENSTVI

ROZSIRENY PRODUKT

Obrazek 2 - Produkt (zdroj: vlastni)

Obecné je mozné produkt definovat jako: ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti i spotiebé a co miiZze uspokojit néjakou potiebu ¢i piani. (Kotler a Keller, 2013, s.
70)

(Sveétlik, 2005) Popisuje, ze produkt jako takovy ma svou kiivku zivotniho cyklu, ktery
ukazuje zavére¢né obdobi poklesu prodeje, proto je nutnosti v€as produkt obménovat a
inovovat, nebo zavést produkt novy, aby se dosahlo co nejvétsiho prodeje.

Produkt hraje klicovou roli v marketingu rodinné firmy, protoZe €asto ptedstavuje hlavni

konkuren¢ni vyhodu na trhu. Pro rodinné podniky, jako je naptiklad Aquarosa, ktera se
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specializuje na darkové zbozi, je kvalita a jedinecnost produktu nejen zakladnim prvkem pro
budovani zakaznické diivéry, ale také zptisobem, jak se odlisit od vétsSich konkurentti. Dliraz
na detail, ru¢ni vyrobu ¢i lokélni ptivod produktl mize byt efektivné komunikovan jako

piidand hodnota, ktera oslovuje cilové zdkazniky hledajici autenti¢nost a osobni ptistup.

3.2.2 CENA

,»Cena je vyjadienim hodnoty produktu.* (Jakubikova,2013)

Cena produkti a sluzeb hraje v marketingu rodinného podniku zisadni ulohu, protoze
ovlivituje jak zékaznické vnimani hodnoty, tak schopnost firmy obstat v konkurencnim
prostfedi. Rodinné podniky, jako je Aquarosa, musi nastavit cenu tak, aby odpovidala
kvalité, jedine¢nosti a ptidané hodnoté jejich nabidky.

Predstavuje pevné stanovenou ¢astku, kterou zdkaznici zaplati za produkt, vyroben firmou.
Cena ma zéasadni vliv na vniméani hodnoty produktu ze strany spotiebitell a zaroven
ovliviiuje celkovou trzbu a ziskovost firmy. Cena musi byt stanovena tak, aby neodradila
potencionalni zékazniky si produkt, nebo sluzbu zakoupit, ale aby byla konkurenceschopna.
Muze byt také strategicky stanovena v souladu s cili firmy, zahrnujici maximalizaci zisku,
ziskani trzniho podilu a vstup na novy trh, nebo budovani znackové prestize. Je také velmi
dalezité provadét analyzu trhu a konkurence, aby byla firma schopna zajistit, Zze cena

odpovida aktudlnim trendtim a podminkam na trhu (Jakubikova, 2013).

3.2.3 DISTRIBUCE

Distribuce je klicovym prvkem strategie, ktery se zabyva spravnym umisténim produktu
nebo sluzby tak, aby byly snadno dostupné pro zadkazniky v optimalnim case a miste.
Efektivni distribu¢ni kandly umoziiuji firmam dosédhnout svych cili prodeje a maximalizovat
dosazZen¢ trzby (Svétlik,2005).

U podniku, jako je Aquarosa, je dulezité zvolit distribucni kanaly, které reflektuji charakter
a hodnoty firmy. Tradi¢ni kamenna prodejna muze slouZit jako hlavni misto pro osobni
kontakt se zdkazniky, coz posiluje jejich divéru a loajalitu. Zaroven muze byt pfinosné
vyuzit moderni distribu¢ni cesty, jako je e-shop nebo spoluprace s lokalnimi partnery, aby
se produkty dostaly k SirSimu publiku.

Rozhodnuti o distribuci musi zohledilovat potieby a preference cilového trhu, konkurenéni
prostiedi, néklady na distribuci a dostupné zdroje firmy. Spravné navrzeny distribucni
systtm miize piinést konkurencni vyhodu tim, ze umozni rychlé doruceni produktu,

poskytne lepsi zdkaznicky servis nebo umozni pokryti Sirsiho trhu.
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V praxi existuje fada forem prostiednikl, ktefi se stavaji vlastniky zbozi, a
zprostiedkovatell, ktefi zprostfedkovavaji prodej za provizi. Mezi n¢€ patii velkoobchodnici,
maloobchodnici, komisionari, agenti a dalsi. Pfi pohledu na tuto Skalu prostfednikii a
zprostifedkovatelit by se mohlo zdat, ze jejich zapojeni do prodejni cesty zvySuje naklady a
tim 1 prodejni cenu vyrobku. Nicméné skutecnd vyhodnost spojeni vyrobce s kupujicim
prostiednictvim téchto kandlli vyplyva ze spolecenské délby prace a efektivnost tohoto

pristupu je demonstrovana naptiklad na obrazku nize (Svétlik, 2018)
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Obrazek 3 - Pocet transakci (zdroj: Svétlik)

Marketingova distribuce také zahrnuje spravné fizeni vztaht s distribuénimi partnery, aby

byla zajisténa spoluprace a maximalni efektivita distribu¢niho procesu (ChatGPT 3.5).

3.24 KOMUNIKACE

Komunikace je kliCovym prvkem UspéSné marketingové strategie a ma zdsadni vliv na
povédomi o znacéce, zvySovani prodejii a budovani vztahil se zdkazniky. Za cile spravné a
funkéni komunikace patii. Ziskavani zpétné vazby, podpora prodeje a zvySovani trzeb,
budovani dlouhodobych vztahli, vytvafeni povédomi o produktech a firmé. Cile
marketingové komunikace jsou rozmanité a zahrnuji mnoho aspekti. Mezi hlavni cile patii
poskytovani informaci zakaznikiim, pfesvédceni zakaznika a vytvofeni poptavky, stejné
jako udrZeni védomi o produktu mezi zakazniky. Dale je cilem odlisit produkt od
konkurence a budovat dlouhodobé vztahy s klienty. Je kli¢ové udrzovat pozitivni vztahy 1 s
témi zékazniky, ktefi nakoupi pouze jednou ¢i dvakrat za Zivot. Tito zédkaznici totiz mohou

svym vlivem a doporuc¢enimi ovlivnit dalsi potencidlni zdkazniky.
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Dalsim dulezitym cilem marketingové komunikace je budovani a posilovani znacky a
firemni image. Kvalitni marketingova komunikace poméaha formovat vnimani zakaznika o
znacce, buduje divéru a loajalitu a ptispiva k dlouhodobému uspéchu firmy na trhu. Posileni
firemni identity a vnimani znacky je klicové pro budovani dlouhodobych a konkuren¢nich

vyhod na trhu (Ptikrylova, 2019).
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4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace z marketingového hlediska pfedstavuje proces, v némz se
apeluje na prenos a interpretaci informaci, které organizace pouziva k navazani kontaktu se
svou cilovou skupinou. Diky této komunikaci mize firma prezentovat informace o svych
produktech, sluzbach a na zakladé tohoto kroku je firma schopna se dostat do povédomi
svych zékazniki. Tento proces zahrnuje Sirokou Skélu komunikacnich nastrojii a kanala,
vcetné reklamy, vefejnych vztahl, propagace prodeje, socidlnich médii nebo také osobniho

prodeje. Marketingova komunikace ma za cil:

Povédomi: Informovat zdkazniky o novych produktech, sluzbach nebo dosdhnout

lepsiho povédomi o znacce v o€ich potencionalnich zakaznika

Zijem: Vzbudit zdjem a zvédavost o produktu, nebo sluzbé, aby zékaznici projevili

zajem o zjiSténi blizsich informaci

Presvédceni: PresvédCit zakazniky o hodnoté produktu a o tom, jak firmou

propagovany produkt pro n¢ mtize byt piinosny

Akce: Podnitit zdkazniky k provedeni konkrétnich akci — zakoupeni produktu, ucast

na akci, nebo navstiveni webové stranky

Osobni komunikace

(Bouckova a kolektiv, 2003) Zminuji ve své knize, Zze v rdmci osobni komunikace dochazi
k interakci mezi dvéma nebo vice osobami, pficemz klicovou vyhodou této formy
komunikace je ptimy fyzicky kontakt. Tento kontakt miiZe vést k vytvoteni silnéjSiho vztahu
zalozeného na divéte a ochoté spolupracovat. Diky osobnimu setkani je moZzné ziskat
okamzitou zp&tnou vazbu, kterd umoznuje adaptaci dal§iho prib&éhu komunikace podle
potieb a reakci druhé strany. Tato zpétnd vazba nemusi byt pouze verbalni, ale mize byt
vyjadfena 1 neverbaln€, coz umoznuje odhalit skryté reakce a pocity. Nicméné tato forma
komunikace je nédkladné a casové naro¢nd, nebot’ pocet lidi, které mize jednotlivec oslovit,

je omezeny, a proces komunikace vyzaduje individudlni pozornost a péci.
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4.1 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je dilezitou soucasti strategie firemniho komunika¢niho mixu.
Pracuje se s riznymi prostiedky a kanaly, které firma vyuziva k oslovovani svych zakaznik,
vefejnosti, dodavateli a zaméstnanc. Cilem marketingové komunikace je posileni
poveédomi o znacce, propagace produktii nebo sluzeb a motivace zdkaznika k nakupu. Toho
dosahuje napftiklad prostfednictvim reklamy, pfimého marketingu a osobniho prodeje.
Uspé&sna marketingova komunikace je kli¢ova pro konkurenceschopnost firmy a maé

vyznamny vliv na celkovém postaveni firmy na trhu.

4.1.1 Reklama

Reklama je ¢asto povaZzovadna za synonymum pro marketingovou komunikaci, protoze je
nejviditelnéjSim nastrojem komunika¢niho mixu. Ale samoziejmé existuje velké mnoZzstvi
riznych komunikacnich nastroji, z nichz kazdy ma své typické vlastnosti, silné a slabé
stranky. Reklama je neosobni masova komunikace pomoci hromadnych sdélovacich

prostfedki (jako je televize, radio, novin, ¢asopist, billboardil apod.)
(Patrick de Pelsmacker, 2004).

Kotler (2007) definuje reklamu jako: ,,Jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

hromadnych médii...*.

Reklama je forma komunikace, kterd ma za cil propagovat, informovat nebo presveédcit

jednotlivee nebo skupiny o ur€itém produktu, sluzbé, ndzoru nebo znacce.

vvvvv

marketingového komunika¢niho mixu, na ktery se vynakladd mnoho finan¢nich prostredka

a zadny jiny marketingovy nastroj nevyvolava tolik vetejnych diskusi.
Hlavni zasady, kter¢ je podle Kodexu tfeba v reklamé dodrzovat:

sluSnost — nesmi poruSovat obecné uznavané normy mravnosti a sluSnosti ve

spole¢nosti;

cestnost — nesmi zneuZzivat diivéru ¢i nedostatecné zkuSenosti spotiebitele ani jeho

podprahové vnimani;

pravdivost — nesmi §ifit klamavé udaje;
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spoleenska odpovédnost — nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motivu
strachu, nesmi zneuzivat pfedsudki a povér, nesmi urazet narodnostni a rasové nebo
nabozenské citéni.

(Patrick de Pelsmacker, 2003).

4.1.1.1 Cile reklamy
Informovat: Poskytovat informace o produktech nebo sluzbéch.
Presvédcit: Ovlivnit chovani nebo postoj spotiebitelt.
Zvysit povédomi: Vytvoftit povédomi o znacce nebo produktu.

Meédia a kanaly, diky kterym lze cilit na potencionélni zdkazniky jsou naptiklad noviny,
Casopisy, letaky, televize, radio nebo internet. Na internetu muaze figurovat reklama formou,

videa nebo obrazki a fotografii, V radiu je to za pomoci audio stopy.
Reklama se dé€li na 3 zdkladni sektory.

Informativni reklama — M4 za ukol informovat o novém produktu a jeho
vlastnostech, ucelem této reklamy je dostat novy produkt do povédomi zakaznikiim

a vyvolat poptavku po produktu.

Presvédcovaci reklama — Tento druh reklamy se pouZziva zejména v obdobi, kdy je
na trhu silnd konkurence a ma na zakaznika plsobit tak, Ze si potfebuje zakoupit

inzerovany produkt.

Pripominajici reklama — Tato reklama ma udrzet v povédomi inzerovany produkt,
sluzbu nebo znacku. Jsou to reklamy, které se naptiklad objevuji pies cely rok, nejen

o Vanocich napiiklad (Cabyova,2012).

Reklama napftiklad na socidlnich sitich pfedstavuje pro rodinné podniky efektivni a
finan¢n¢ dostupny nastroj, jak oslovit cilovou skupinu a budovat povédomi o své
znacce. Diky platformam jako Facebook, Instagram nebo TikTok mohou podniky
sdilet atraktivni obsah, napfiklad fotografie produktl, pfibéhy z rodinného zakulisi

nebo specialni akce, které zdlrazni jejich jedine¢nost a osobni ptistup.
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4.2 Cilova skupina

V procesu planovani komunikace je kliCovym prvkem vybér cilové skupiny pro reklamni
sd€leni. Nicméné tento krok nekonci pouhym urcenim cilové skupiny. Tvirci reklamni
strategie musi dikladné porozumét motivacim a rozhodovacim procesim této cilové

skupiny, aby mohli efektivné zacilit a spravné umistit znacku nebo produkt.

I kdyz vypada vybér cilové skupiny jako jednoduchy ukol, ve skutecnosti je to slozity proces.
Spravné zacileni umoznuje Iépe vyuzit dostupné zdroje, jak financni, tak lidské. Diky tomu
1ze ptizptisobit marketingovou strategii a komunikac¢ni ptistup specifickym charakteristikdm
a zajmim cilového publika. Tim se dosahuje efektivnéjSiho oslovovani potencialnich

zakaznikl s ohledem na jejich individuélni potfeby, hodnoty a preference (Svétlik,2017).

Za cilovou skupinu se povazuje vybér potencidlnich zakaznikli, na které firma cili svij
marketing, propagaci ¢i vizualni podobu znacky. Tuto skupinu by se firma méla snazit
zaujmout, vytvorit reklamni kampané, text na webovych strankach tak, aby zaujmul cilovou
skupinu zdkazniki. Znalost své cilové skupiny pfitom zvySuje Sanci pro zaujeti vétsiho poctu
potencidlnich zdkaznikli. Zaroveil znalost své cilové skupiny zvysi pravdépodobnost, ze
firma vi, komu sviij produkt prodava. Mize védét, co zakaznik chce a co potiebuje. Na
zaklad¢ této védomosti je firma schopna analyzovat data a ptipadny produkt ¢i sluzbu miize
zakaznikovi pfizpusobit. Pro zji§téni, koho firma miiZe vnimat jako svou cilovou skupinu
slouZzi naptiklad persony. Persona je vytvofeny obraz idealniho zdkaznika, ktery reprezentuje
cilovou skupinu pro dany produkt nebo sluzbu. Tato persona je vytvofena na zakladé
vyzkumu a analyzy demografickych udajii, chovani zédkaznikd, jejich preferenci, potieb a
zajml. Cilem vytvafeni person je 1épe porozumét zakaznikim a lépe cilit s relevantnim

obsahem a nabidkami.

4.2.1 Direct marketing

Direct marketing je forma osobniho prodeje cestou telefonickych, osobnich rozhovort, nebo
katalogy, ty jsou pro tuto formu komunikace vhodna cesta k tomu, jak oslovit pifimo
zdkaznika. Rodinné firmy mohou direct marketing vyuzivat k budovani osobnich a
dlouhodobych vztahti se svymi zdkazniky. Prostiednictvim e-mailovych kampani,
newsletteri nebo SMS zprdv mohou pravidelné informovat o novych produktech,
specidlnich akcich ¢i sezonnich nabidkach. Vyhody direct marketingu zahrnuji moZznost

cileni na konkrétni skupiny zdkaznikl, méfitelnost vykonu marketingovych kampani,
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moznost rychle reagovat na zpétnou vazbu zdkaznikli a vytvareni osobniho vztahu se
zakazniky. Nicméné, je dilezité zachovat soulad s piislusSnymi pravnimi pfedpisy tykajicimi
se ochrany soukromi a direct marketingu, jako je napiiklad GDPR v Evropské unii

(Pelsmacke,2003).

Hlavnim cilem direct marketingu je navéazat ptimou komunikaci s konkrétnim zdkaznikem
a vyvolat u n¢j reakci, naptiklad v podobé zakoupeni zbozi, ptihlaSeni do newsletteru, nebo
ziskani dal$ich informaci. DalSimi cili mohou byt zvySeni povédomi o znacce, budovani
dlouhodobych vztahli se zdkazniky a zvySeni jejich loajality. Vyhody direct marketingu
spocivaji v efektivnim vyuziti marketingovych zdrojii, moznosti piesného zaméfeni
kampané na konkrétni cilovou skupinu, a schopnosti méfit a vyhodnotit uspé$nost kampani.
Také umozniuje rychlé a snadné testovani riiznych strategii a komunikacnich kanali (Svétlik,

2018).

4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je klicovou marketingovou strategii, ktera se zamétfuje na motivaci
zakaznikil k ndkupu produkti nebo sluzeb prostfednictvim riznych podplrnych opatieni.
Cilem této strategie je nejen pfildkat zdkazniky, ale také zvysit jejich zajem o produkt a
aktivné podporit jeho prodej. Podpora prodeje mize zahrnovat Sirokou skalu aktivit, jako
jsou slevy, akéni nabidky, vzorky zdarma, soutéZze nebo rtizné promocni akce. Podpora
prodeje je tak dulezitym prvkem pro dosazeni prodejnich cili firmy a udrZeni
konkurenceschopnosti na trhu (Soukalova, 2015).
Podle Kotlera (2001) ji Ize charakterizovat jako ,,soubor riznych motivacnich nastroj,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvatenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich
nakupt urcitych vyrobki ¢i sluzeb®
Akce na podporu prodeje piinaseji rychlejsi a Iépe méfitelné vysledky, odrazejici se ve vysi
trzeb nez reklama. Dne$ni pomér mezi vyuzivanim reklamy a podpory prodeje je 30:70,
zatimco diive tomu bylo opacné. Obecné plati, Ze akci na podporu prodeje by se mélo
vyuzivat s rozvahou. Neustalé slevy, kupony, vyhodné nabidky a darky mohou v myslich
spotiebitelti znacku degradovat. Mohou je piimét k tomu, Ze ¢ekaji, az zase ptijde n&jaka
mimotadna nabidka, misto aby si zboZzi koupili hned. (Kotler, 2003)

Slevy, vyprodeje, akce: Tyto prostfedky patii mezi nejucinnéjsi a nejrozsifenéjSim

nastrojim podpory prodeje.
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- Vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani: Vzorky jsou obvykle zdarma
nebo za minimdlni cenu. Pfedstavuji velmi nakladnou, ale uc¢innou formu pfi

uvadéni vyrobku na trh.

-  Kupony: Pfi ndkupu mohou zakaznici uspofit prostiednictvim kuponu se

sniZzenou cenou nebo reklamniho darkového predmétu.

- Prémie: Spotiebitelé dostavaji nabizeny produkt zdarma ¢i za sniZzenou cenu jako
podnét k ndkupu urCitého vyrobku. Prémie byvaji zabaleny uvniti ¢i vné

produktu.

- Odmény za vérnost: Firmy poskytuji svym vérnym zékaznikim odmény v

hotovosti nebo jiné form¢ za pravidelné nakupovani jejich produkti.

- SoutéZe a vyherni loterie: Spole¢nosti udé€luji svym zédkazniklim moznost vyhrat
hotovost, zbozi nebo dovolenou diky S$tésti ¢i vynaloZenim vlastniho usili,

napiiklad sbiranim bodt za nakupy.

- Veletrhy, prezentace, vystavy: Tento druh prostfedkii umoziuje prezentaci,

popiipad¢ i prodej pfedevsim novych vyrobki zdkazniklim.

- Vyhodna baleni: Na obalu produktu je zdkaznik upozornén, ze dil produktu

ziskava zdarma jako pozornost podniku (Svétlik, 2016).

4.2.3 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace za G¢elem rozvoje vtahi s potencidlnim zékaznikem, nebo také
za ucelem identifikace potieb zakaznika, pfizplisobeni sluzeb, zboZzi s vzniklymi potiebami.
Dale slouzi k sdélovani vyhod zakaznikiim a ziskdvani zavazku ndkupu zboZi nebo sluzeb,

které uspokoji potieby zakaznika (Cichovsky, 2011).

Osobni prodej jako jediny nastroj komunikacniho mixu vyuziva osobni formy komunikace.
,»Osobni interakce mezi ur¢enym pracovnikem firmy a zdkaznikem umoZiuje sledovat

reakce zékaznika a pfizptsobovat jim jednani prodavajiciho* (Zamazalova, 2010).

4.3 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socidlnich sitich je kli€ovou soucasti digitdlniho marketingu, kterd vyuziva
potencial populdrnich socialnich médii k dosaZeni vaSich marketingovych a brandingovych

cilti. Nicméné, nejde jen o vytvoreni firemnich profilii a neomezené zvefejnovani obsahu.
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Efektivni marketing na socidlnich sitich vyzaduje promyslenou strategii, ktera je flexibilni a
schopna se ptizplisobovat aktualnim trendiim a pottebam cilového publika. Tato strategie by

méla byt zalozena na méfitelnych cilech a zahrnovat nasledujici prvky:

Optimalizace profili

Zvetejnovani obrazkl a celkova aktivita

Reagovani na piispévcich, sdileni a sledovani reputace

Interakce se sledujicimi

(WordStream.com)

Socialni sité se staly vyznamnym komunika¢nim kanalem, kde lidé stravi mnoho ¢asu a kde
je mozné oslovit velké mnoZstvi potencidlnich zédkaznikii. Skrze socialni sité 1ze budovat
povédomi o znacce, ziskdvat nové zédkazniky, udrzovat stavajici zdkazniky, poskytovat jim
informace o produktech a sluzbach, zajistovat zdkaznickou podporu a v neposledni fadé i
prodéavat produkty a sluzby. Marketing na socidlnich sitich tak pfinasi spole¢nostem nové
ptilezitosti a konkuren¢ni vyhody. Termin sociélni sité specifikoval sociolog J. A. Barnes a
jiz vroce 1954, historicky se jednd o sociologicky termin, ktery slouzi k popsani
sociologickych struktur za pomoci ptatelstvi, nabozenskych prislusnosti, spole¢nych zajmu.
S rostoucim rozvojem informacnich technologii ziskdvaji socidlni sité zcela jiny rozmér
(Blaha, Copikova, Horvathova, 2016).

Marketing na socialnich sitich, zejména na platformach jako Facebook, Instagram a Twitter,
predstavuje klicovy prvek moderniho marketingového mixu. Tyto socidlni sité poskytuji
podnikiim moznost efektivné oslovit a angazovat svou cilovou skupinu prostfednictvim
ruznorodych obsahil a interakci. Facebook, jako jedna z nejvétSich socidlnich platforem,
umoziiuje podnikim vytvaret profily, publikovat obsah, propagovat piispévky
prostiednictvim placené reklamy a interagovat s uZivateli skrze komentafe a zpravy.
Instagram, se svym diirazem na vizualni obsah, poskytuje podnikiim prostfedi idealni pro
sdileni fotografii a kratkych videi, at’ uz organickych nebo prostfednictvim placené reklamy.
Twitter zase vynika rychlosti a moZnosti okamzité reakce na aktudlni udélosti a trendy, coz

umoziuje podnikiim oslovit svou cilovou skupinu v redlném case (Chen, 2020).
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Metodika a cil prace

4.3.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace bude analyzovat uc¢innost jiz nastavené marketingové komunikace
darkové prodejny Aquarosa ve Vizovicich. Pro¢ zékaznici nakupuji v tomto obchodu, kdyz
si mohou vybrat stejny sortiment v jinych prodejnach ve stejném mésté? Analyza bude
feSena, v jiz zminovaném obchodu, ktery podporuje lokalni tvlirce, v porovnani s
prodejnami, které prodavaji zbozi ze zahrani¢i. Cilem prace je zjistit, zdali je zvolena
marketingova komunikace u¢inna a pokud ne. Nabidnout obchodu vhodnéjsi a efektivnéjsi

komunikaci.
Vyzkumné otazky:
VOI: Spliiuje nastavend marketingova komunikace cile podniku?

VO2: Jak se podnik odlisuje od konkurence a je konkurenceschopny?

4.3.2 Ucel Setieni

Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu soucasné marketingové komunikace
kamenné prodejny Aquarosa a nasledné interpretovat ziskand data pro obchod. Tento proces
bude slouzit jako zakladni krok k identifikaci oblasti, ve kterych lze stavajici marketingovou

strategii vylepsit, a k dosazeni lepsiho postaveni na trhu.

Vysledky této prace budou pro obchod Aquarosa cennym zdrojem informaci o efektivité
soucasné marketingové komunikace kamenné prodejny Aquarosa. Interpretace ziskanych
dat umozni identifikovat silné stranky a pfipadné nedostatky v marketingové strategii, coz
povede k pfijeti opatfeni smeétfujicich k posileni pozice na trhu a zlepSeni

konkurenceschopnosti.

4.3.3 Metody vyzkumu

Metodika sbéru dat pro tuto praci byla zaloZzena na dotaznikovém Setieni, které cililo na
nakupujici v obchod¢ Aquarosa a kolemjdouci ve Vizovicich. Dotaznik byl dostupny
vyhradné prostiednictvim QR kodu, ktery byl strategicky umistén ve vyloze obchodu a
rovnéZz ptiloZen na kartickach rozdavanych zdkaznikiim pti nakupu. Tento zpiisob distribuce
byl zvolen s ohledem na mensi rozsah ptisobnosti rodinného podniku, u néhoz se oc¢ekévalo,

ze pocet respondentii nebude dosahovat vysokych cisel. Navzdory témto omezenim se
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podafilo piekrocit stanoveny cil nasbirat vice nez 100 odpovédi, pfi¢emz dotaznik Gspésné
vyplnilo 135 respondentt. Tato data tak poskytuji dostatecny vzorek pro analyzu nazori
zakazniktl a vefejnosti, coz umoznuje detailnéji zhodnotit marketingovou komunikaci firmy

a jeji dopad na cilovou skupinu.

4.3.4 Rozpocet

Pro kvantitativni zkoumani marketingové komunikace jsme vypracovali podrobny dotaznik,
ktery byl Siroce distribuovan pomoci platformy Google Forms. Tato cesta byla zvolena nejen
kvali své bezplatnosti, ale také diky své dostupnosti a jednoduchému pouziti pro
respondenty. Dotaznik byl vytvofen zdarma pomoci dostupnych online nastrojl, takze
nevznikly zadné ndklady na jeho navrh. Naklady na tiskoviny byly minimalni, protoze
celkem bylo pouZito 26 listii formatu A4, coz pii celkové cené necelych 7 K¢ ptedstavovalo
zanedbatelny vydaj. Spotfeba barvy byla odhadnuta na pfiblizné 19 K¢, ackoliv byla natolik
mala, ze by mohla byt z rozpoctu vynechana. Celkové ndklady na realizaci Setieni tedy

nepiesahly 100 K¢, coz svéd¢i o mimotadné usporném piistupu k ziskani potfebnych dat.

Primarni data ziskand prostfednictvim dotazniku, prostfednictvim kvantitativniho
dotazovani obdobi fijen 2024 az listopad 2024 pocet respondentll, pro reprezentativni vzorek

150+ (sledujici socialni sité, rozebirané firmy, nakupujici).
Sledovana problematika

- Atraktivita prispévki

- Navstévnost na zaklad€ publikovani ptispévkil na soc. sitich

- Konkurence (pro¢ nakupuji lidé u nas, nikoli u konkurence)
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PRAKTICKA CAST
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5 ROZPOCET PRO MARKETINGOVOU KAMPAN

Marketingova kampan na socialnich sitich je pro rodinné podniky, jako je Aquarosa, klicova
diky své cenové dostupnosti a moznosti cilené reklamy. I pii omezeném rozpoctu mohou
rodinné firmy efektivné propagovat své produkty, oslovovat nové zdkazniky a budovat
povédomi o znacce. Aquarosa vyuziva socialni sité k atraktivni prezentaci zbozi, sdileni
hodnot podniku a pienaSeni jedinecného charakteru obchodu do digitalniho prostiedi.
Celkové naklady na realizaci projektu se urcuji na zédklad€ vypoctu a analyzy vsech nakladt
spojenych s projektem. Naklady na vytvofeni a néslednou propagaci jsou zavislé na
obtiznosti reklamy samotné a zavisi to na raznych faktorech, jako je naptiklad doba
propagace na platformé, diky které bude ptfispévek propagovan a nasledny odhadovany

dosah ptispévku. Viz tabulka nize, kde je v§e zahrnuto (uvedené Castky jsou v K¢.)

Cena propagace na Facebooku v obdobi 7 dnti Setieného prispévku firmu vyjde na 300K¢.

Jedna se o jednorazovou propagaci uréeného prispévku.

Ptispévek cilil na potencialni zdkazniky v okruhu 40 km. Tato oblast je vybrana ze zjisténych
statistik, které probihaly v roce 2023. Nejvzdalengjsi nakupujici byl z Pferova, nakupujici
jsou z vetsi casti lidé, zijici ve Zlinském kraji.

Potencialni osloveni diky pfedem nastavenym dosahtiim ¢ini 2 752 — 8000 uzivateld socialni

sit¢ Facebook. Redlny dosah pfispévku ¢inil 2 367 uzivatell, ztoho pouze 321 lidi

interagovalo s ptispévkem. Viz. PfiloZeny obrazek nize.

Zéjem o pfispévek @ Dosah @ Aktivita
Zajem o prispévek
I 155
’l 6 5 2 3 67 Kliknuti na odkaz
. 150
Vydana éastka @ Cena za Zajem o pfispévek @ Sdileni pispévkd
13
3 O 0,0 O K(\f 1 ,8 2 K(Y_: :ogrreméfe k prispévku

Obrazek 4 - Rozpocet kampané AQ (zdroj: vlastni)

Rozpocet pro marketingovou kampan obchodu Aquarosa byl stanoven na 12 000 korun
Ceskych na cely rok. Tato Castka byla peclivé navrzena s ohledem na financni moznosti

obchodu Aquarosa a je urena k dosazeni konkrétniho cili kampang.
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Cilem této kampané je zvySit CTA (call to action), konkrétné ziskat vice kliknuti a
prohlédnuti Facebookového profilu obchodu Aquarosa. Timto zptisobem se chce obchod
dostat do povédomi vice potencidlnim zakaznikiim. Prostfednictvim propagace vice
prispevkl, veEétsi aktivity na profilu a zapojeni soucasnych sledujicich, 1ze tohoto cile

dosahnout. Odhadovany dosah uzivateld za rok je udavan na 2 700 000 — 3 200 000 za rok.

Vymezeni okruhu uzivatelu @

Vas vybér okruhu uZivateld je pomérné Siroky
L

Konkrétni Siroky

Odhadovana velikost okruhu 2 700 000 i

uZivatell: 3 200 000

Obrazek 5 - Potencialni dosah (zdroj: vlastni)

5.1 Rozpocet vétsi firmy

Pro lepsi pochopeni financovani mensSich rodinnych podnikd je uZzite¢né porovnat tuto
problematiku s financovanim vétsi rodinné firmy, jako je IS Produkce. Tato spole¢nost se
zaméfuje na audiovizudlni tvorbu, pfiCemz zajiStuje produkéni a organizacni sluzby v
oblasti filmové, televizni a reklamni tvorby. IS Produkce je pfikladem rodinného podniku,
ktery dosahl vyznamnéjSiho rozsahu a stabilni pozice na trhu, coz ovliviiuje jeji moZnosti
financovani.

Rozpocet, ktery je pfiloZen nize, ukazuje, ze firma peclivé planuje své marketingové vydaje
na cely rok. Celkova ¢éastka ur€ena na marketingovou kampan ¢ini 248 600 korun. Tento
ro¢ni rozpocet zahrnuje rizné polozky, které spolecnost planuje vyuzit k propagaci svych
produkti nebo sluzeb. Tato Castka byla rozdélena na jednotlivé aktivity tak, aby bylo
dosaZzeno co nejlepsiho vysledku v ramci stanovenych finanénich moZnosti. Prace s
celoro¢nim rozpoctem umoziuje firm¢ 1épe planovat své marketingové strategie.
Porovnani ptikladd firem Aquarosa a IS Produkce ukazuje vyrazny financ¢ni rozdil v jejich
pfistupu k marketingovym aktivitam. Aquarosa se zaméfuje na komunikaci pouze

prostiednictvim Facebookového profilu a vytvari veskery obsah intern€ v rodinném kruhu.
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Tento piistup ji umozniuje minimalizovat naklady na vyrobu jednotlivych kampani. Hlavnim
vydajem je tak placené propagace obsahu na socialnich sitich.

Naopak IS Produkce plati jak za vyrobu, tak za propagaci svych marketingovych kampani.
Tento ptistup zahrnuje naklady spojené s tvorbou obsahu i s jeho distribuci a propagaci.

I kdyz to umoziuje dosdhnout SirSiho dosahu a profesiondlniho provedeni kampani,

znamena to veétsi finanéni zatéz pro firmu.

PROJEKTY tnor bfezen duben kviten Carvan cervenec srpan zifi fijen listopad prosinec CELKEM
: i zécia an (Google i " i " f I I i ¢ ¢ 39.600,00 K¢
Promo pfispévk( (Facebook a Instagram) 120000KE  120000KE  120000KE  120000KE  120000KE  120000KE  120000KE  120000KE  1200,00KE  120000KE  120000KE 1320000 Ké
Reporting, osobnl schuzky (prace Account ) 120000KE 120000 Ke 2 Ké 120000KE  120000KE 12 } 120000KE  120000KE 12 KE  120000KE  120000KE  13200,00 K¢
1S PRODUKCE Socialn! sité sprava - odhad 68 h 960000KE  9B0000KE  960000KE  960000KE  960000KE  O9BOOOOKE  960000KE  9GOD0OKE  960000KE  96ODDOKE  960000KE 105600,00 KE

CELKEM PRACE + MEDIA 2260000KE 2260000KE 2260000KE 2260000KE 2260000KE 2260000KE 2260000KEé 2260000Ké 2260000 KE 2260000 KE 22 600,00 KE 248 600,00 K

Obrazek 6 - Rozpocet IS Produkce (zdroj: IS Produkce)

Tento kontrast v pfistupu k financovani marketingovych aktivit mezi Aquarosa a IS
Produkce ukazuje, ze rGzné firmy voli rGzné strategie v zavislosti na jejich finan¢nich

moznostech a strategickych preferencich.
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6 MARKETINGOVE PROSTREDI FIRMY AQUAROSA

6.1 Predstaveni

V kapitole ptredstaveni firmy Aquarosa se autorka pokusi predstavit obchod a vymezit vizi
obchodu, marketingové komunikace a nastinit mozné zlepSeni pfistupu k vytvareni
efektivnéj$i marketingové komunikace. Za pomoci reSerSe odbornych c¢lankt a studii
definuje silné stranky marketingové komunikace, které nadale poslouzi jako vychodisko
k praktické c¢asti bakalarské prace. V neposledni Casti autorka nastini, jaky vliv ma
marketingova komunikace na zakazniky a jak je dilezité této rozebirané problematice

vénovat pozornost.

Déarkovy obchod Aquarosa, dale jen Aquarosa, je rodinny podnik zaméfujici se na vyrobu
bytového textilu, suseného aranzma a prodeje darkového zbozi. Sidli ve Vizovicich na
namgsti.

Aquarosa disponuje Sirokym sortimentem nabizenych produktl, které¢ pokryvaji riznorodé
potieby a preference zakaznikii. V obchodé mohou zakaznici nakoupit svicky, keramiku,
porcelan, bytovy textil, kytice ze susenych kvétd, bytové dekorace, Caje, kosmetiku, a

dokonce 1 bizuterii.

Zvlastni diraz klade Aquarosa na zboZzi urcené pro Zeny, nebot’ si uvédomuje, Ze vétSina
zakaznik® jsou pravé zeny. Tento piistup umoziuje 1épe splnit ocekavani zékaznic a
poskytnout jim produktovou nabidku, kterd odpovida jejich vkusu, potfebam a preferencim.
V letech 2003-2011 firma ptsobila v Lutoning, pak se ptest¢hovala do Vizovic, kde plisobi
doposud.

6.2 Zakladni udaje firmy

Nézev Aquarosa vznikl spojenim dvou slov aqua — voda a rosa — rize. To diky tomu, Ze
majitelé firmy jsou rozdéleni na instalatérské sluzby a sluzby prodévajici darkové zbozi a

kvétiny.

- Majitel: Martin Adamec
- Vznik: 2003

- Sidlo: Vizovice, Ceska republika
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- Slogan: Obdarujte sebe i své blizké

- Sortiment: Svicky, keramika, kosmetika, bytové dopliiky
- Pocet znacek: 50

- Pocet produktti: 2 500 + (2024)

Logo firmy

AQUAROSA

«obdarujte sebe 1 své blizké ...

Obrazek 7 — Logo firmy (zdroj: firma AQ)

6.3 Komunikacni strategie obchodu

6.3.1 Vize a poslani podniku

Chceme byt prvnim mistem, které lidé navstivi, kdyz hledaji origindlni a s laskou vybrané
darkové zbozi. Nasim cilem je vytvafet radost a posilovat osobni vazby mezi lidmi

prostiednictvim jedinecnych produkti, kvalitnich sluzeb a rodinné atmosféry.

Cile komunika¢éni strategie

Cilem komunikacni strategie Aquarosy je dostat se do povédomi vice zdkaznikiim,
prostiednictvim socidlnich siti a pfimét potencidlni zakazniky k navStiveni kamenné
prodejny. U stalych zékazniki je cil vytvofit si lepsi vztahy diky osobnimu prodeji, pfimét

zakazniky k Castéj$i ndvstéve obchodu a zakoupeni nabizenych produktii.
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6.3.2 Vybér komunika¢nich kanala

Facebook profil Aquarosy slouzi jako strategicky ndstroj pro komunikaci se zékazniky a
distribuci informaci o obchodu. Jeho jméno je shodné s nazvem firmy, coz posiluje
konzistenci znacky na této socialni siti. Prostfednictvim tohoto profilu pravidelné sdili
ruznorody obsah, ktery zahrnuje nejen prezentaci produktd a sluzeb, ale také inspirativni
tipy, specialni nabidky a aktuality tykajici se podniku. Fotografie a videa umoziiuji vizualné
prezentovat produkty a ukazat je zdkazniktim v rtznych situacich. Interaktivni ptfispévky
podporuji aktivni zapojeni zakaznikl a buduji komunitu kolem znacky. Vedle toho firma
reaguje na otdzky, komentaie a zpétnou vazbu od sledujicich, coz umoziuje udrzovat
otevieny a pratelsky dialog. Diky Facebook profilu je moznost nejen oslovit stavajici
zakazniky a udrzet je informované, ale také oslovit potencidlni zdkazniky a budovat si s nimi
vztah. Soucasné jsou ziskavany cenné poznatky o preferencich a potiebach zakazniki, coz
napomaha prizpisobovat marketingové a obchodni strategie tak, aby Iépe odpovidaly
ocekavanim a pozadavkim. Je dilezité zminit, Ze Aquarosa je pfipravena posilat zbozi i

domt, nicméné tuto moznost komunikuje jen malo, a proto se tato moznost ziidka vyuziva.

6.4 Budovani znacky

Pro budovani znacky obchodu je klicové vyuziti jeho silnych stranek a unikatnich prvki,
které ho odliSuji od konkurence. Obchod Aquarosa ma v tomto ohledu né€kolik vyraznych
stabilitu. Tato dlouha historie je dikazem kvality a spolehlivosti, coz jsou kli¢ové faktory,
které zakaznici hledaji.

Dalsi vyhodou obchodu je nabidka kvalitniho zboZi za konkurenceschopné ceny. Zakaznici
ocefiuji hodnotu, kterou obchod poskytuje, a to ptispiva k budovani pozitivniho obrazu
znaCky. Dale je silnou strankou moznost nechat si uSit bytovy textil na miru. Tento
personalizovany pfistup poskytuje zdkaznikiim jedineCny zazitek a prispiva k jejich
spokojenosti a loajalité.

Obchod také vynikd diky své schopnosti darkového baleni sortimentu. Tato sluzba piidava
hodnotu nakupu a vytvaii pfijemné prostiedi pro zdkazniky. Kromé toho, obchod aktivné
investuje do osobniho prodeje, coz se projevuje v pozitivnim ohlasu zakaznikli a posiluje
vztahy se zakazniky.

Pro dalsi rozvoj znacky by vSak bylo vhodné zvazit moznost zavedeni vérnostnich karet, coz

by umoznilo systematické sledovani zdkaznickych preferenci a efektivnéjsi komunikaci s
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nimi. Timto zpisobem by se mohl obchod jesté vice ptiblizit svym zdkaznikiim a posilit

jejich loajalitu k znacce.

6.5 Umisténi obchodu

Aquarosa se nachazi ve Zlinském kraji v mésté¢ Vizovice na ndmésti. Umisténi obchodu je
taktické¢ jak zhlediska dostupnosti, tak z divodu lep§iho prezentovani nového zbozi
prostiednictvim  vylohy, kterou obchod disponuje. Misto obchodu je na
nejfrekventovanéjSim misté meésta, v blizkosti autobusového nadrazi, kdy je vyloha
s vystavenym zbozim viditelnd ze vSech thli ndmésti. Lokalita umisténi kamenné prodejny
je pfimo na namésti, Ize tedy oCekavat lepsi navstévnost, nez kdyz byla prodejna umisténa
v jiz zminované nedaleké obci Lutonina. Vizovice maji 4 870 obyvatel (r.2023) zatimco
Lutonina 419 (r.2023).

Kamenna prodejna Aquarosa byla zalozena v, jiz zminované, nedaleké vesnici jménem
Lutonina. V lednu v roce 2011 se ptestéhovala do Vizovic do prostor ve kterych bylo
kvétinafstvi, které ve Vizovicich nemélo dobrou povést. Obchod se tak musel snaZit rozvijet
svou marketingovou komunikaci smérem, aby piresvédcila zakazniky o koupi svych

produktii a aby méli zékaznici z&jem tento obchod znovu navstivit.
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Obrazek 8 — Umisténi obchodu (zdroj: Google Maps)
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6.6 Dodavatelé

Aquarosa se specializuje na prodej dovazeného zbozi z riiznych zemi, jako jsou Némecko,
Italie, Anglie, Slovensko a také nabizi produkty z ¢eskych zdroji. Tento pfistup umoziuje
podporovat mistni ekonomiku a zaroven poskytuje zakaznikiim Siroky vybér z riznorodého
sortimentu.

I presto, ze Aquarosa spolupracuje s dodavateli ze zminénych zemi, majitelka obchodu
uptfednostiuje zachovani divérnosti téchto informaci a nepfeje si zveiejiiovat konkrétni
dodavatele. Tento pfistup je soucasti obchodni strategie spolecnosti a umoziuje ji flexibilitu
a konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Diky této obchodni politice Aquarosa miize nadale nabizet Siroky sortiment kvalitnich
produktl z riznych zemi, pfi€emz soucasné chrani své obchodni vztahy s dodavateli. To
zajist'uje spolehlivost a stabilitu ve vztazich se zahrani¢nimi i domacimi partnery a pfispiva

k udrzeni atraktivnosti obchodu pro zédkazniky.

6.7 Podpora prodeje

V obchod¢ Aquarosa se vyuzivaji riizné strategie pro ziskani a udrzeni zakaznikti. Kromé
pravidelnych slev a Gcasti na trzich, kde obchod prezentuje sortiment, také nabizi vérnostni
slevy. Tyto slevy jsou v8ak zalozeny na osobni znalosti majitelky, kterd si dobfe pamatuje,
kdo do obchodu pravidelné chodi nakupovat.

Tento individudlni pfistup k vérnostnim slevam ma své vyhody, ale zaroven je zde prostor
pro dalsi zdokonaleni. Jednou z moZnosti je zavedeni vérnostnich karet, které¢ by umoznily
jednodussi a systematické sledovani ndkupnich preferenci zdkaznikli. Kromé toho by
komunikace této moZznosti na socidlnich sitich mohla pfinést obchodu vétsi navstévnost a
posilit vztahy se zakazniky, mize to vSak znamenat nartist nadkladt na pofizeni karet,
systému na vedeni karet a sledovani nakupti. Také by bylo tfeba zohlednit GDPR a znalost
této problematiky ze strany majitelky s ohledem na pravni stranku véci.

Prave zde autorka této prace vnima tuto oblast jako potencialni prostor ke zlepSeni, ktery by

mohl pfinést dalsi vyhody pro obchod Aquarosa a zvysit jeho konkurenceschopnost na trhu.
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6.8 Osobni prodej

Osobni prodej je pro rodinné podniky nenahraditelnym nastrojem, ktery jim pomaha
vytvaret blizké a daveérné vztahy se zakazniky. Diky pfimé interakci s klienty mohou
majitelé 1épe porozumét jejich potfebam, reagovat na jejich ptani a poskytovat individuélni
poradenstvi. V ptipadé¢ obchodu Aquarosa ptedstavuje osobni prodej nejsilngjsi stranku
podnikani, protoze zdejs$i majitelka nejen aktivné komunikuje s nédvstévniky, ale také klade
velky diiraz na budovani osobnich vazeb. Toho dosahuje naptiklad tim, Ze si pamatuje, co
zakaznici v minulosti nakoupili, jaké produkty je zaujaly a co ocenili. Pti jejich dalSich
navstévach jim na zéklad¢ téchto poznatkii doporucuje nové zbozi, které by je mohlo oslovit,
nebo jim piedstavuje nové varianty oblibenych produktii. Tento pfistup nejen zvySuje
spokojenost zakaznikil, ale také posiluje jejich loajalitu vici obchodu, protoze se citi byt
vazenymi a dilezitymi. Zakaznici ocenuji, Ze jim je vénovana pozornost a Ze je jejich
jedine¢ny vkus respektovan. V prostiedi vesnice, kde jsou osobni vztahy a doporuceni od
znamych klicové, se tento styl prodeje stava vyznamnou konkurenéni vyhodou. Pro obchod
Aquarosa je tedy osobni prodej nejen zpiisobem, jak nabizet produkty, ale také prostfedkem,
jak zadkaznikiim zprostiedkovat zazitek z nakupu, ktery se v anonymnich fetézcich neda

ziskat
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KONKURENCE

Ve mésté¢ se nachdzi dva obchody s podobnym zbozim. AvSak diky silnym strankdm
obchodu se prodejna odliSuje od konkurence. Obchod je konkurenceschopny diky moZnosti
vytvoreni rizného zbozi pfesné na miru a dle potteb zdkaznika. Mlze se jednat o bytovy
textil, nebo vazbu ze susenych kytek. Nejedna se pouze o pteprodej zbozi, ale obchod se
snazi nakupovat sortiment tak, aby spliioval pozadavky nastavené vedenim obchodu, aby
ladil, k jiZz naskladnénému sortimentu a vytvarel uceleny dojem na prodejné, ale aby zaroveii
splitoval ocekavani a potieby zdkaznikl. Jiz zmiflovanou nejsilnéjsi strankou je osobni
prodej a moznost nechat si upravit, vyrobit zbozi na zakazku tak, aby zbozi uspokojilo
zakaznika. Tato moznost odliSuje obchod ve srovnani s jinym obchodem ve stejném mésté,

nabizejicim podobny sortiment.

Obrazek 9 — Vazba kytek (zdroj: vlastni)

Ve Vizovicich se nachazi prodejna zivych kytek, kterd nabizi i stejné zbozi jako obchod
Aquarosa. Konkrétn¢ se jednd o svicky Yankee Candle. Aquarosa je schopna zédkaznikovi
nabidnout vybér ze SirSiho sortimentu znacky Yankee Candle. Aquarosa je vSak schopna
zakaznikovi nabidnout i darkové baleni, ¢imz se odliSuje od konkurence. Dale je také

schopna nabidnout zboZi za rozdilnou cenu. Ve mésté plisobi konkurence ve vice kamennych
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prodejnach, jednou znich je naptiklad kamenna prodejna, kde potenciondlni zakaznici
mohou nakoupit stejnou znacku ¢aje, jenz se prodava v Aquarose a zde je rozdil v moznosti
vetsiho vybéru rtiznych znacek ¢aje ve prospéch Aquarosy, nez je tomu u konkurence. Zde
vnimam prostor ke zlepSeni. U dalsi konkurence je moznost nakoupit ze stejného sortimentu
v odvétvi kosmetiky, keramiky a skla, s rozdilem vyssi ceny, nez je tomu u Aquarosy. Zde
vSak ve srovndni s obchodem Aquarosa je mnohonasobné efektivnéjsi marketingova
komunikace na socialnich sitich. Jasn¢ tomu nasvédcuji pocty sledujicich na Instagramu tak
1 na Facebooku. Na Instagramu je to rozdil 640 uzivatell této socialni sit€. Na Fcebooku je

rozdil mensi, ale i tak je tam prostor ke zlepSeni. Rozdil ¢ini 480 uzivatelt.
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SROVNANI KONKURENCE NA SOCIALNICH SITIiCH

Konkurence v podobé obchodu zaméteného primarné€ na prodej zivych rostlin, ktery nove
rozsifil nabidku o bytové dekorace od stejného dodavatele jako Aquarosa, predstavuje
dalezity bod pro analyzu marketingové komunikace. Tento konkuren¢ni podnik plisobici ve
stejném mésté tézi zejména z propracovangjsi strategie na socidlnich sitich, kde pravidelné
zvetejniuje vizudlné atraktivni obsah, komunikuje se sledujicimi a efektivné prezentuje sviij
sortiment. Oproti tomu Aquarosa zatim stavi spiSe na osobnim pfistupu a tradici, coz ji od
konkurence odlisuje, ale na socidlnich sitich zaostdva. Pro lepsi pochopeni rozebirané
problematiky a cilené zodpovézeni vyzkumné otazky je dulezité zhodnotit, jak oba podniky
vyuzivaji socidlni sit€¢ k propagaci, a zjistit, jak miZe Aquarosa zlepSit svou online
prezentaci, aby vice zdliraznila svou jedine¢nost — napiiklad zaméteni na kvalitu, originalitu
a piibéh znacky. Tato analyza tak pomuze identifikovat klicové prvky, které mohou

Aquarose pomoci konkurovat na lokalnim trhu.

Album Vanoce 24

AB KVETINARSTVI AB KVETINARSTVI

22h-@ 17. listopadu v 17:19 - &
4-Volna vanoni obruc & Za tento tyden dostala nage prodejna vanodni kabatek a my se na vas od zitra téfime v plné
~ kombinace umélého chvoji a Zivého eucalyptusl @ silelon i

Rezervace, objednavky a info o cené ve zpravach «

jev AQUAROSA ..obdarujte sebe i |

A AQUAROSA ...obdarujte sebe i své blizké.... j= v AQUAROSA ...obdarujte sebei A AQUAROSA ...obdarujte sebe i své blizké....
dais  své blizké.... G swé blizké....
12. listopadu v 21:57 - Vizovice - @& 23. kvétna - Vizovice - £

.. adventni vénce na dvefe.. @ nové kodiky skladem, ruéni price.@ ..

Obrazek 10 — Porovnani FB ptispévkl konkurence a AQ (zdroj: FB)
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Pti porovnani komunikace na Facebooku je patrné, Ze konkurence si v této oblasti vede
vyrazné lépe. Jeji prispévky vynikaji profesiondlné komponovanymi fotografiemi, které
produkty prezentuji atraktivnim a inspirativnim zpiisobem, ¢asto zasazenymi do realného
prostiedi. Kromé vizudlni stranky piidava konkurence k piispévkiim detailni a poutavé
popisy, které zakazniky nejen informuji, ale také motivuji k nakupu. Tato strategie efektivné
kombinuje estetiku a informacni hodnotu, coz pftispiva k budovani silngjSiho vztahu se
sledujicimi. Oproti tomu komunikace Aquarosy na Facebooku neni dostatecné
propracovana, coZ ji znevyhodnuje ve snaze zaujmout $irSi publikum. Inspirace ptistupem
konkurence by mohla byt zasadni krokem vpted — investice do kvalitniho vizualniho obsahu
a peclivé formulovanych popist by umoznila Aquarose 1épe vyuzit potencial socidlnich siti

a posilit svoji pozici na trhu.
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VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro lepSi pochopeni marketingové komunikace na socidlnich sitich se tato cast prace
zaméftuje na to, zda doposud nastavend forma komunikace naplituje hlavni cil firmy, kterym
je prilakat zédkazniky do kamenné prodejny a obecné¢ zvysit jeji navstévnost. Zaroven se
zabyva otazkou, jak se firma odliSuje od své konkurence. K ziskani potfebnych dat bylo
osloveno 135 respondentil, jejichZ odpovédi budou prezentovany prostiednictvim grafli, aby

nazorng ilustrovaly vysledky obou zkoumanych oblasti.

Jak jste se 0 obchodé Aquarosa dozvédéli?

Jak jste se dozvédéli o obchodu Aquarosa?

Doporuéeni od znamych

Socialni sité (napf. Facebook, Instagram)
27,2%
Internetové vyhledavani (napf. Google)

Nahodné pfi prochazce
52,8%

Graf' 1 Jak jste se dozveédéli o AQ

Vyse uvedeny graf ukazuje, jak se respondenti dozvédéli o obchodu Aquarosa. Méli moznost
zvolit rizné zpisoby, jak se o obchodé dozvédéli, mezi které patiily napiiklad: nahodné
objeveni pii prochdzce, informace ziskané prostfednictvim socialnich siti, doporuceni od
znamych nebo vyhledani obchodu ptes Google. Cilem této otazky bylo zjistit, jakymi kanaly
se dostavaji novi zdkaznici do obchodu, a zaroven poskytnout zpétnou vazbu ohledné
efektivity marketingovych nastroji. Vedeni obchodu si je védomo, Ze obchod se nachazi na
vesnici, kde se lidé dobfe znaji a informace o novych mistech k nakupu a doporuceni se ¢asto
Sifi osobnimi kontakty mezi mistnimi obyvateli. Tato skute¢nost mize ovlivnit zplsob,
jakym lidé o obchodg¢ ziskéavaji informace. Soucasné otazka slouzila k ovéteni, zda nastavena
komunikace na socidlnich sitich spliiuje sviij Gcel a pfitahuje nové zakazniky do kamenné

prodejny, coz je jednim z hlavnich cili online marketingu obchodu. Ptestoze se obchod snazi
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aktivné vyuzivat socidlni sit€ jako moderni nastroj marketingové komunikace, vysledky
ukézaly, ze tato strategie zatim nesplituje hlavni cil firmy — naldkat nové zdkazniky do

kamenné prodejny pravé prostiednictvim socidlnich siti.

Jak ¢asto navStévujete obchod Aquarosa?

Jak casto navstévujete obchod Aquarosa?

Poprvé
Jednou za mésic 24 TR

£f IFh

Vicekrat mésiéné

Jednou za nékolik mésict

Graf 2 Jak casto navstévujete AQ

Tato otdzka méla za cil zjistit, jak Casto zdkaznici navs$tévuji obchod Aquarosa, a tim
poskytnout dulezité¢ informace o frekvenci jejich navstév. Respondenti méli k dispozici
nékolik moznosti odpovédi, které jim umoznily vybrat, jak pravidelné obchod navstévuji.
Odpovédi na tuto otazku umoznily zjistit, zda jsou zakaznici pravidelnymi navstévniky
obchodu, nebo zda piichazeji pouze pftilezitostné. Cilem této otazky bylo nejen ziskat
prehled o Cetnosti navstév, ale také posoudit, zda ma obchod vybudovanou silnou a loajalni
zdkaznickou zakladnu. Casté&jsi navstévy mohou naznacovat, Ze zakaznici maji o sortiment
obchodu dlouhodoby zajem a pravidelné se k nému vraceji, coz je indikatorem silné loajality

a divéry v nabizené produkty nebo sluzby. Naopak mén¢ Casté navstévy mohou znamenat,
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ze obchod neni schopen udrzet trvaly zajem zakaznikl, coz by mohlo byt signalem pro
vedeni, Ze je potfeba upravit marketingové aktivity, nabidku nebo zékaznicky zazitek.
Pravidelné navstévy mohou také svédcit o kvalitni a efektivni komunikaci obchodu, ktery
dokaze udrzet zédkazniky informované a motivované k opakovanym nakupim. Ziskané
informace mohou pomoci obchodnikovi 1€pe pochopit chovani svych zakaznikii a nasledné
ptizplsobit strategie zaméfené na posileni zédkaznické loajality a zajisténi dlouhodobého

rastu obchodu.

Jak hodnotite vzhled a atmosféru prodejny Aquarosa?

Jak hodnotite vzhled prodejny Aquarosa
\l'el_rni atraktivni
Heu:llrfilni

Spise neatraktivni
H.0%

Spise atraktivni

a4,8%

Graf 3 Jak hodnotite atmosféru prodejny AQ
Otazka se zaméfila na hodnoceni atmosféry prodejny a cilila na zjisténi, jak se zdkaznikiim
libi prostfedi obchodu Aquarosa. Vedeni obchodu si je védomo, ze atmosféra prodejny hraje
klicovou roli v rozhodovani zakazniki o koupi, protoze pfijemné a atraktivni prostfedi miize
vyrazné ovlivnit jejich ndkupni chovéni. Pfijemna atmosféra miiZze zékaznikiim poskytnout

pocit pohodli a pfitazlivosti, coz miize vést k vetsi ochoté zakoupit vystavené zbozi.
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Tento obrazek znazornuje typicky prispévek ze socialnich siti prodejny AQUAROSA.

Prosim, stru¢né jej ohodnot’te.

Tento obrazek znazornuje typicky prispévek ze socialnich siti prodejny AQUAROSA. Prosim,
struéné jej ohodnot'te.
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Graf 4 Zhodnotte ptispévek Aquarosy na FB

Graf ukazuje hodnoceni prispévku na Facebookové strance obchodu Aquarosa, kde
respondenti hodnotili, jak se jim ptispévek libil, zda pochopili, co propagoval, a zda se citili
dostatecné informovani. Cilem piispévkll na socidlnich sitich je naldkat zdkazniky, aby se
pfisli podivat na propagované zbozi a v idedlnim piipad€ si produkt zakoupili pfimo v
kamenné prodejné. Nicméng, jak ukazuje vysledek grafu, vétSina respondentl piispévek
nepochopila. Z odpovéedi je patrné, ze nebyli schopni identifikovat, co pfesné bylo v
ptispévku propagovano, a nékteti uvedli, Ze se necitili dostatecné informovani o nabizenych
produktech. To naznacuje, Ze piispé€vek neplni svij hlavni Gcel — pfildkat zakazniky do
prodejny. Tento vysledek ukazuje na potfebu zlepseni komunikace v ptispévcich, aby byly
jasn¢ formulované a motivovaly potencidlni zakazniky k navstéveé prodejny. Takto vypada
vétSina prispévkll obchodu Aquarosa na socidlni siti Facebook — jsou Casto nejasné a
nezaméiené na konkrétni sd€leni, coz muze vyrazné ztizit jejich uc€innost a schopnost

prilékat nové zakazniky.
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Jaky je va$ nazor na aktudlni formu propagace obchodu Aquarosa na socidlnich

sitich?

Jaky je vas nazor na aktualni formu propagace obchodu Aguarosa na socialnich sitich?
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Graf 5 Jaky je nazor na formu propagace AQ

Respondenti méli hodnotit celkovy vystup informaci, které obchod Aquarosa poskytuje
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, z hlediska srozumitelnosti a ucinnosti. Cilem této
otazky bylo zjistit, zda jsou informace, které obchod na Facebooku zvetejiiuje, dostate¢né
jasné a srozumitelné pro jeho sledujici a zda tyto piispévky skute¢né motivuji k navstéve
kamenné prodejny. Z odpovédi vyplyva, ze vétsina respondentti méla potize s pochopenim
ptispévkl a nebyli pfesvédceni, Ze by je informace naldkaly k navstévé obchodu. Lze tedy
vycist, Ze respondenti povazuji informace za nedostacujici. Tento vysledek naznacuje, ze
komunikace na socidlnich sitich neni dostate¢né efektivni a neplni sviij hlavni ucel —
pfitahnout zékazniky do prodejny. Reenim této situace by mohlo byt zasadni zlep3eni
celkové komunikace. Konkrétné by bylo uzite¢né zménit vizualni podobu prispévki a dodat
k nim vice detailnich informaci, které by 1épe vysvétlily, co je propagovano, a motivovaly
zékazniky k navstéveé obchodu. Zlepseni piehlednosti a atraktivity pfispévkll by mohlo

prispét k lepsi orientaci sledujicich a podpofit jejich zdjem o konkrétni produkty.
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Jak hodnotite dostupnost informaci o novinkach a akcich Aquarosa?

Jak hodnotite dostupnost informaci o novinkach a akcich Aquarosa?
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Graf 6 Hodnoceni dostupnosti informaci o AQ

,,Jak hodnotite dostupnost informaci o novinkach a akcich Aquarosa?* Tato otdzka odhaluje
klicové poznatky o vnimani marketingové komunikace tohoto podniku na socidlnich sitich.
Cilem této otazky bylo zjistit, zda zakaznici povazuji popisy a fotografie v prispévcich
Aquarosy na Facebooku za piehledné a informativni, a zda profil obsahuje vSechny pottebné
informace, které by mohly zadkazniky pfivést do kamenné prodejny. Z odpovédi je vSak
patrné, Ze soucasné prispévky nesplituji ocekavani téméef poloviny respondentil, kteti je
hodnoti jako spiSe nedostatecné. Tento vysledek naznacuje, ze stavajici forma marketingové
komunikace neslouzi svému ucelu — zakaznici nemaji dostatek informaci o novinkach,

akcich a dalSich aktualnich nabidkach.

Problém spocivd zejména v obsahu a stylu komunikace, ktery ziejmé nevyvolava
dostate¢nou pozornost a zajem sledujicich. Popisy pod fotografiemi mohou byt ptilis struéné
nebo neptehledné, zatimco samotné fotografie pravdépodobné neprezentuji nabizené
produkty a akce atraktivné a ldkave. Tento nedostatek v komunikaci miize zpUsobit, ze
potencidlni zdkaznici prehlédnou dilezité informace a tim padem nemaji dostateCny impuls
k navstéveé prodejny Aquarosa. Z uvedeného tedy vyplyva, ze souCasny styl ptispévkl na

Facebooku neplni svou funkci a potiebuje zasadni zmény, aby ptitahl pozornost zakaznikii
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a motivoval je k osobni navstévé obchodu. Jako klicové feSeni bude doporucena
restrukturalizace obsahu piispévki, coz zahrnuje pouzivani kvalitngjSich fotografii s vyssi
estetickou hodnotou, doplnénych o detailnéjsi a poutavéjsi popisy. Ty by mély nejen
informovat o konkrétnich produktech a akcich, ale zaroven vystihnout unikatni atmosféru a
hodnoty Aquarosy. Tato vylepSeni by mohla zasadné podpofit efektivitu marketingové

komunikace a zvysit zapojeni sledujicich na Facebooku.

Které kanaly komunikace s obchodem Aquarosa preferujete?

Které kanaly komunikace s obchodem Aquarosa preferujete?

Talsfonlicky kantakt
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Graf 7 Preferované kanaly komunikace

Graf k otazce ,,Které kanaly komunikace s obchodem Aquarosa preferujete?* poskytuje
cenné informace o preferencich zdkazniki pti kontaktu s timto podnikem. Z vysledkt je
jednoznaéné patrné, ze nejvice preferovanym kandlem je komunikace prostfednictvim
socialnich siti, coz odrazi soucasny trend digitalni doby, kdy zékaznici ¢asto voli rychly a
pohodIny zptsob kontaktu online. Nicménég, zajimavym zjisténim je, Ze na druhém misté se
umistila moznost osobniho kontaktu v kamenné prodejné s pani majitelkou. Tento vysledek
ukazuje, Ze 1 v soucasné digitalni éte zdkaznici stale ocenuji pfimy osobni kontakt, ktery jim
poskytuje pocit autenticity a osobni péce. Tato preference miize byt specificka pro rodinné
podniky, kde je osobni vztah mezi zakaznikem a majitelem nebo zaméstnanci povazovan za

dalezity aspekt obchodniho jednani.
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Cilem této otazky bylo zjistit, jakym zplisobem je nejefektivnéjsi cilit na zdkazniky a jaké
komunikacni kandly by mély byt prioritizovany v rdmci marketingové strategie. Vysledky
ukazuji, ze pro maximalni efektivitu by méla Aquarosa vénovat pozornost jak online
kanalim, tak 1 posileni osobniho kontaktu v kamenné prodejné, coz mize zlepsit

zékaznickou zkusenost a zvysit loajalitu.

Co by podle vas zlepSilo marketingovou komunikaci obchodu Aquarosa?

Co by podle vas zlepsilo marketingovou komunikaci obchodu Aquarosa?
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Graf 8 Co by zlepsilo MK firmy AQ

Zkoumana otazka ,,Co by zlepsilo marketingovou komunikaci obchodu Aquarosa?* pfinesla
fadu zajimavych podnétli a napadi od zakaznikt, ktefi méli moznost vyjadrit své ndzory na
soucasnou komunikaci podniku. I kdyz odpovédi bylo opravdu mnoho a pokryvaly Siroké
spektrum navrht, z vysledki 1ze vyvodit klicovy zavér: zdkaznici jednoznacné postradaji
vyssi frekvenci komunikace a aktivngj$i ptitomnost na socidlnich sitich. Tento nedostatek
vnimani aktivity podniku na digitalnich platformdch naznacuje, Ze soucasnd Uroven
komunikace nepokryva potieby sledujicich, ktefi hledaji aktudlni informace, inspiraci 1
pravidelné updaty o novinkach a akcich. Z uvedenych odpovédi tedy vyplyva, Ze zlepSeni

marketingové komunikace by spocivalo ptfedev§im ve vyssi pravidelnosti a systemati¢nosti
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prispévka, které by zvysily povédomi o nabidce Aquarosy a posilily vztah mezi zdkazniky

a obchodem. Tato otdzka nebyla povinna, proto zde neni plny pocet respondentd.

Zaujal vas nékdy specidlni marketingovy obsah Aquarosa (napf. slevova akce,

soutéz)?

Zaujal vas nékdy specialni marketingovy obsah Agquarosa (napi. slevova akce, soutéz)?
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Graf 9 Zaujal vas marketingovy obsah AQ

Z grafu lze vycist, ze vétSina zdkazniki si tohoto obsahu nevsimla nebo ho nevnimala jako
dostatecné atraktivni. To naznacuje, ze soucasné marketingové aktivity zaméfené na akce a
soutéZe nedosahuji svého cile, coz omezuje jejich potencidl zaujmout zakazniky a pfilakat

je do prodejny nebo na socialni sité.

Pro zvysSeni efektivity by Aquarosa méla pracovat strategictéji s obsahem zaméfenym na
soutéze a akce, zapojovat sledujici a posilit vztah s nimi. Interaktivni soutéze, kde zdkaznici
sdili vlastni fotografie s produkty Aquarosa, nebo exkluzivni slevové akce pouze pro
sledujici by mohly motivovat zdkazniky k vétsi aktivité a pravidelnému sledovani. Takova
vylepsSena komunikace by nejen zvysila zajem o specialni obsah, ale také posilila pfimy

vztah zdkaznikli k obchodu, coz je pro rodinny podnik, jakym je Aquarosa, velmi hodnotné.
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Jak byste hodnotil/a celkovou trovenn komunikace obchodu Aquarosa s jeho

zakazniky?

Jak byste hodnotil/a celkovou drovern komunikace obchodu Aquarosa s jeho zakazniky?
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Graf 10 Hodnoceni komunikace AQ

Analyza odpovédi na otazku ,,JJak hodnotite celkovou komunikaci obchodu Aquarosa?“
ukazala, ze zhruba polovina respondentli ma na komunikaci neutrdlni nazor. Vice nez
¢tvrtina ji hodnoti pozitivn€, coz naznacuje, ze Aquarosa u ¢asti zakaznikii ptisobi jako
spolehlivy a komunikativni obchod. Na druhou stranu, negativni hodnoceni pravdépodobné
souvisi s tim, Ze komunikace na socidlnich sitich je pro n€které zdkazniky nedostate¢na, coz
muze snizovat jejich povédomi o novinkach a akcich. Je vSak dulezité zdaraznit, Ze pozitivni
zpétnd vazba muze vychazet predevSim od zakaznikd, ktefi maji zkuSenost s osobni
navstévou kamenné prodejny. V osobnim kontaktu miize majitelka Aquarosy lépe vyuZit
znalosti mistnich zédkaznikl a navazat s nimi hlub8i komunikaci. Tento blizky kontakt, ktery
je typicky pro rodinné podniky, pomaha budovat pevné vztahy a zékaznici se diky tomu do
prodejny radi vraceji. Firma si uvédomuje, Ze osobni pfistup k zakazniktim z lokality, odkud
majitelka pochazi, je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou, kterou by rada pienesla i do své

online komunikace, aby oslovila §ir§i publikum.
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Doporucil/a byste Aquarosa svym znamym na zakladé jejich marketingové

komunikace?

Doporucilla byste Aquarosa svym znamym na zakladé jejich marketingové komunikace?
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Graf 11 Doporucili byste firmu AQ na zakladé¢ MK

Vysledky grafu, ktery zkoumal, jak by zékaznici doporucili obchod Aquarosa na zaklade
marketingové komunikace, naznacuji, ze vétSina respondentti by obchod spise doporucila.
Tento pozitivni vysledek je diisledkem nejen efektivni komunikace na socialnich sitich, ale
také silného vlivu osobnich interakci mezi zdkazniky a majitelkou obchodu. Osobni pfistup,
ktery je charakteristicky pro rodinné podniky, hraje zésadni roli v budovani divéry a
loajality. Mistni zékaznici, ktefi maji moznost osobn¢ komunikovat s pani majitelkou, si
vytvareji hlubsi vztah s obchodem a citi se vice vazani k tomu, aby jej doporucovali svym
zndmym a pratelim. Dilezité je vSak také to, ze doporuceni od zdkaznikli nezavisi pouze na
pfimych osobnich zkuSenostech, ale také na vnimani celkové komunikace podniku. I kdyz
se ve vysledcich objevuji nékteré negativni nazory na online komunikaci, vétSina zdkaznika
stale povazuje Aquarosa za obchod, ktery poskytuje kvalitni sluzby a pfijemné zakaznické
zkuSenosti. Tento fakt naznacuje, Zze pozitivni image podniku pfetrvava i pfes mozné
nedostatky v oblasti socialnich siti. Aby firma maximaln¢ vyuzila potencial doporuceni a
zlepsila svou povést, méla by se zaméfit na zlepSeni své online komunikace. ZvysSeni aktivity
na socialnich sitich a pravidelny kontakt s uzivateli by mohly piispét k Sifeni pozitivni

zkuSenosti 0 Aquarose i mimo mistni komunitu. Pokud firma dokaZe ptenést kvalitu
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osobniho pfistupu i do online prostfedi, mize vyznamné rozsitit svlij dosah a ziskat nové

zakazniky, ktefi by byli stejn¢ ochotni doporucit obchod dal.

Co vam v obchodé Aquarosa chybi ve srovnani s jinymi obchody s darkovym zbozim?

Co vam v obchodé Aquarosa chybi ve srovnani s jinymi obchedy s darkovym zbozim?
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Graf 12 Co chybi ve srovnani s jinymi obchody

Na otazku, co zakaznikim u Aquarosy chybi ve srovnani s jinymi obchody se stejnym
zamé&fenim, respondenti nejcastéji zminovali nedostatek akci, slev a pfitomnosti na dalSich
socidlnich sitich, zejména na Instagramu. Z vysledkid je zfejmé, Ze zakaznici by uvitali
pravidelné slevové akce ¢i specialni nabidky, které by zvysily jejich zajem o opakované
nakupy. Krome toho mnozi vyjadfovali potiebu Sirsi a aktivnéj$i komunikace na Instagramu.
Ackoli Aquarosa jiz Ucet na této platformé ma, respondenti €asto o tom vitbec nevédi, coz
ukazuje na nutnost u¢innéjsi propagace tohoto kandlu. Aby Aquarosa lépe oslovila své
publikum, je dilezité vice zapojit Instagram do marketingové strategie a vytvofit na ném
atraktivni obsah, ktery bude zdkazniky pravidelné¢ informovat o novinkach, slevach a
zajimavostech. Aktivni komunikace na Instagramu by mohla vyrazné pomoci zvysit
povédomi o znacce, pritdhnout nové sledujici a zlepsit konkuren¢ni pozici Aquarosy na trhu.
Je zfejmé, ze firma Aquarosa se od konkurence odliSuje slabsi komunikaci na socidlnich

vV

sitich. Konkurence vykazuje vyrazné silngjsi aktivitu a dosahuje lepsich konverzi, coz je
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patrné pfi srovnani jejich profili na platformach, jako je Facebook. Tato oblast predstavuje

klicovy prostor pro zlepSeni, na ktery by se firma méla zaméfit.

Co vas nejvice pritahuje k nakupu v obchodé Aquarosa ve srovnani s jinymi obchody?

Co vas nejvice pfitahuje k nakupu v obchodé Aquarosa ve srovnani s jinymi obchody?
Kvalita zboii

Lokalita a snadna dostupnost

20.[

Originalita produkt

Cenova dostupnost

200

Pratelsky piistup personalu
A5 0%,

Graf 13 Pro¢ nakupuji v AQ

Na otazku, co je hlavnim diivodem jejich rozhodnuti nakoupit v obchodé¢ Aquarosa,
respondenti nej¢astéji odpovidali, ze je ptitahuje pratelsky pristup personalu. Tento vstiicny
a osobni pfistup vytvaii v Aquarose ptijemné prostiedi, které si zakaznici spojuji s pozitivni
zkuSenosti a pocitem osobniho vztahu k obchodu. Tento aspekt je obzvlasté dilezity pro
rodinny podnik, kde je moZzné vnimat komunikaci s personalem jako kliCovy faktor
ovlivityjici loajalitu zékaznikli. Mnozi zdkaznici ocenuji, Ze se s nimi zaméstnanci chovaji
jako s prateli a Casto si na n¢€ najdou ¢as i k neformalnim rozhovortim, coz jim v modernich
obchodech c¢asto chybi. Stejné vyznamnymi faktory pro zékazniky jsou ale také cenova
dostupnost a lokalita. Cenovéa dostupnost znamena, Ze zdkaznici nemusi hledat jiné, levné&jsi
obchody, protoze nabidka v Aquarose odpovida jejich finan¢nim moznostem. To je pro
rodinny podnik velkd vyhoda, ktera jej Cini konkurenceschopnym v ocich béznych
zakaznikl, ktefi hledaji kvalitni darkové zbozi za pfijatelnou cenu. DalSim dilezitym
faktorem, ktery respondenti zminili, je vyhodna lokalita obchodu, kterd jim umoZiuje
snadny piistup. Pro mistni zakazniky, kteti ziji ¢i pracuji v blizkosti, je Aquarosa ptirozenou

volbou, nebot” spojuje vSechny hlavni aspekty dulezité pro nakup: dostupné ceny, ptatelsky
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pristup a snadnou dosazitelnost. Tato kombinace faktorti je pro Aquarosu velmi piinosna,
protoze posiluje jeji pozici na trhu a zajist'uje, ze se zdkaznici radi vraceji a sdileji pozitivni

zkuSenosti 1 s ostatnimi.

Jste...

Bes

Zena

Graf 14 Pohlavi

Dotaznikové Setfeni zkoumalo demografické slozeni respondentt, konkrétné jejich pohlavi,

s cilem zjistit, které skupiny zdkaznikli maji nejvétsi zdjem o obchod Aquarosa. Z grafu je
patrné, Ze vétSinu respondentl tvoii Zeny, coz naznacuje, Ze obchod oslovuje predevs§im
zenskou klientelu. Tento vysledek poskytuje podstatné informace pro cileni marketingovych
aktivit, nebot’ Zeny Casto vyhledéavaji darkové zbozi pro riizné ptilezitosti a byvaji aktivnéjsi
na socialnich sitich, kde sleduji novinky a specidlni nabidky. Data naznacuji, Ze zaméteni
marketingové komunikace na Zenské publikum muize vyrazné zvysit efektivitu kampani a

posilit propojeni zakaznikl se znackou Aquarosa.
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Graf 15 Vék

V ramci priizkumu byla poloZena otazka tykajici se v€ku respondentti, aby bylo mozné Iépe
porozumét vékovému slozeni zakaznikd obchodu Aquarosa. Odpovédi ukazaly, ze zdkaznici
spadaji do rtiznych vékovych skupin, pti¢emz pievladaji dospéli ve stiednim veéku. Tento
vysledek naznacuje, Ze hlavnimi zakazniky Aquarosy jsou lidé, kteti maji stabilni piijem a
pravdépodobné castéji nakupuji darkové a dekoracni zbozi. Porozuméni vékovému
rozlozeni zékaznické zakladny umoziuje 1épe piizptisobit marketingovou komunikaci a
nabidku tak, aby reflektovala preference a potieby této skupiny. Vysledky rovnéz poskytuji
prostor pro zamyS$leni nad moZnostmi, jak pfildkat 1 mladsi generaci, naptiklad skrze
aktivngj$i pfitomnost na socidlnich sitich nebo specialni akce, které by oslovily Sirsi

publikum.
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Graf 16 Bydliste

Dotaznikové Setfeni obsahovalo otdzku zaméfenou na bydliSt€ respondentii s cilem
zmapovat geografické slozeni zédkaznické zdkladny firmy Aquarosa. Vysledky ukazuji, ze
vSechny odpovédi pochazeji z mést v blizkém okoli, coz potvrzuje, Ze obchod pfitahuje
zejména mistni obyvatele. VéEtSina respondentli uvedla, ze zije ve stejném mésté, kde firma
Aquarosa pusobi. Tento fakt zdiraziiuje vyznam lokalniho trhu pro podnik a potvrzuje, Ze
blizkost zakaznikti umoziiuje udrzovat osobni a dlouhodobé vztahy s klientelou. Data
poukazuji na silné spojeni s komunitou v misté ptisobeni firmy, coz piedstavuje cennou

vyhodu pro dalsi rozvoj podnikovych a marketingovych aktivit.
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IMPLEMENTOVANI ZMEN

Na zaklad¢ dat ziskanych z dotaznikového Setfeni byly aplikovany zmény v komunikaéni
strategii na socialnich sitich, coZ je patrné z ptilozené¢ho dotazniku. Facebookové ptispévky
Aquarosy jsou nyni cileny tak, aby motivovaly sledujici k navstévé prodejny, a firma klade
vétsi diraz na komunikaci se zakazniky. Misto jednoslovnych nazvi piispévkl se vyuzivaji
komplexnéjsi popisky, které 1épe vystihuji obsah. Soucasné jsou zvetejiiovany vizualné
atraktivni a jednoduSe Citelné fotografie produktii, které umoziuji zédkaznikiim snadno
pochopit, o jaky produkt jde, a l1épe si jej predstavit. Tyto zmény pfispivaji ke zlepSeni
celkové efektivity marketingové komunikace a posiluji vztah se zakazniky. Pro lepsi
pochopeni jsou niZe pfiloZzeny snimky.
AQUAROSA .obdarute scbe i své blizks...

AQUAROSA ...obdarujte sebe i své blizke.... e faewt  Zvefejnéno Veranikou Adamecevou

% Zvefeinénc Veronikou Adameavou
22. listopadu v 14:36 - &

(-]

i & Vanoéni atmosféra uZ dorazila i k ndm do Aquarosy! @  Pfijdte se naladit na svateéni
Mame pro vas spoustu krasnjch novinek, které potedi vas i vade blizke! naladu, vybrat krasné darky pro své blizké a uit si kouzlo Vanoc v nasi prodejné ve
Vizovicich, & @ T&fime se na vati navitévu a radi vam pomiZeme s vjbérem!

R i R —_—

i Originalni ponozky v plechové krabicce — stylovy a prakticky darek, kteny vidy potési,
Luxusni svicky s praskajicim dfevénym knotem — wytvofi pfijemnou atmosféru a zahfeji na
dugi.

A to je jen zaétek! U nds najdete spoustu daliich jedine¢nych drobnosti, které zaru¢ené
vykouzli Gsmév. Prijdte se podivat, té&ime se na vés! @

AQUAROSA ..
G SVE bIliZkE....
Zvefejnéno AQUAROSA

bdarujte sebe i své bl

-7. fijna - Vizovice, Zlinsky kraj - €&

A AQUAROSA ...obdarujte sebe i své blizké.... j= v AQUAROSA ...obdarujte sebe i
duew  své blizké....

Obrazek 11 — Navrzené zmény MK (zdroj: FB)
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7 ZAVER

Bakalatska prace byla na téma marketingovd komunikace vybraného podniku. Autorka
prace si zvolila rodinny podnik zaméfujici se na darkovy sortiment. Toto rozhodnuti je na
zaklad¢ osobnich vztaht a blizké vazby k majitelim. Vysledky vyzkumu budou pfedany a
interpretovany vedeni spolecnosti za i¢elem vyuziti zjisténych dat.

Prace je strukturovédna do dvou hlavnich ¢asti, aby byla jak teoreticky, tak prakticky
vysvétlen pohled na danou problematiku. V prvni ¢asti se vénujeme teorii a klicovym
pojmovym definicim, které ndm pomahaji 1épe pochopit podstatu tématu. Cilem této Casti je
poskytnout ¢tenafi pevny zdklad porozuméni tématu a jeho kontextu.

Druh4 ¢ast, prakticka, se zamétuje na aplikaci teoretickych poznatki v redlném svété. Zde
uvadime zdkladni informace o zkoumané spole¢nosti a provadime analyzu dat z Google
Analytics. Déle se zabyvame vyhodnocenim vysledki dotaznikového Setieni a odpovidame
na vyzkumnou otazku, kterou jsme si pfedem stanovili. Na zakladé¢ téchto interpretovanych
dat formulujeme doporuceni pro budouci marketingovou komunikaci rodinného podniku
Aquarosa.

Tato dvouclankova struktura prace umoznuje propojit teorii s praktickymi aplikacemi a
poskytnout komplexni pohled na zkoumanou problematiku.
Zavérem této bakaladiské prace lze konstatovat, Ze analyza marketingové komunikace
obchodu Aquarosa poskytla dileZité poznatky o jeho soucasné situaci a vyzvach, kterym
¢eli. Prvni otazkou, kterou jsme se zabyvali, bylo zhodnoceni, zda nastavena marketingova
komunikace efektivné spliuje cile stanovené obchodem. Na zdkladé analyzy jsme dosli k
zavéru, Ze souCasna strategie komunikace sice ¢aste¢né napliluje stanovené cile, predev§im
diky osobni zkuSenosti zdkaznikil, avSak existuje zde znacny potencial k jejimu zlepSeni.
Jako feSeni téchto problémi jsme navrhli n€kolik konkrétnich krokti. Zaprvé je nezbytné
zvysit aktivitu na socidlnich sitich, poskytovat pravidelné kvalitni obsah a aktivné zapojovat
sledujici. Déle je vhodné vyuzit moznosti vérnostnich karet a slevovych akci, coz mlze
prispét k posileni vazby s existujicimi zdkazniky a ziskdni novych. Zaroven je dileZzité
zdiraznit konkurenéni vyhody obchodu, jako je moznost zakoupeni zbozi na miru, a aktivné
komunikovat tuto vyhodu s potencialnimi zékazniky.

Druhou otdzkou, kterou jsme se zabyvali, byla konkurenceschopnost obchodu. Na zaklade
analyzy jsme dospéli k zavéru, Ze obchod disponuje nékolika konkuren¢nimi vyhodami,
zejména v oblasti nabidky Sitého textilu na miru. Nicméné je zde prostor ke zlepSeni v

komunikaci s potencidlnimi zdkazniky a vyuZiti modernich marketingovych nastroji.
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Celkovée lze konstatovat, Zze navrhovana opatieni a strategie maji potencial posilit pozici
obchodu Aquarosa na trhu a zvysit jeho konkurenceschopnost. Je dilezité, aby obchod
vnimal tyto doporuceni jako soucast svého strategického planovani a investoval do rozvoje
marketingovych aktivit. Jsem piesvédcen/a, Ze tato bakalaiska prace pfispéje k dalSimu

rozvoji obchodu Aquarosa a k dosazeni jeho dlouhodobych cilt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FB — Facebook
AQ — Aquarosa

MK — marketingova komunikace
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

BE I U = ¥

Tento dotaznik je soutzsti meé bakalafské prace na téma marketingowé kemunikace rodinngého pedniku
Aquarosa, ktery se zaméfuje na predej darkoveho zhei. Cilem dotazniku je ziskat nézory a zpétnou vazbu od
zakaznikd chledné zplsoba, jakymi cbehod komunikuje =2 svou cilovou skupinou, a zjistit, jakym zpascbem je
mozné marketingovou komunikaci ddle zlepsit. Dotaznik je ancnymni, a proto se nemusite obavat sdileni swych
nazord. Vase odpovédi budou slouzit pro akademické Béely a zaroven prispéi ke zkvalitnéni sluzeb cbehodu
Aquarcsa. Dékuji za vas cas a ochotw podélit se o avé zhudenosti!

Jak jste se 0 obchodé Aquarosa dozved:Eli? *
Doporuteni od znamych
Socidlni sité (napf. Facebook, Instagram)
Internetove vyhledavani (napr. Google)
Mahodné pri prochdzes

Jak Easto navitévujete obochod Agquarosa? *
Poprvé
Jednou za nékelik mésicd
Jednou za mésic

Vicekrat mésicng

Jak hodnotite vzhled a atmosféru prodejny Aquarcsa? *

Velmi atraktivni
Spige straktivni
Meutralni

Spige neatraktivni

Velmi neatraktivni
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Tento obrazek znazomuje typicky prispévek ze socidlnich siti prodejny AQUAROSA. Prosim,  *
struéné jej ohodnaotte.

A AQUARDSA obdarjte sebe i své blizke...
b LU -]

e NoAnEY, o

Text dlouhé odpovédi

Jaky je vas nazor na aktualni formu propagace obchodu Aguarosa na socialnich sitich? *
Vealmi spokojen/a
Spige spokojen/a
Meutralni
Spige nespokojena
Vealmi nespokojensa

Meavim
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Jak hodnotite dostupnost informaci o novinkach a akcich Aquarosa? *

Velmi dobrd

Spige dobra
Meutralni

Spige nedostatecna

Velmi nedestatesna

Kreré kanaly komunikace s ohchodem Agquarosa preferujete?

Osobni navitéva v obchodé
Socidlni sité (naps. Facebook, Instagram)
Emailova komunikace

Telefonicky kontak:

Co by podle vas zlepdilo marketingovou komunikaci obchodu Aquarosa? *

Text dlouhé odpovéd

Co by pedle vas zlepsile marketingovou komunikaci obchodu Aguarosa? *

Text dlouhé odpovéd

Zaujal vas nékdy specidlni marketingovy cbsah Aquarosa (napf. slevova akee, soutéz)? *
Ano, Casto
Ano, obéas
Me, nikdy

Mezaznamenal/a jsem Zadny specidlni cbaah
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Jak byste hodnotil/a celkovou droven komunikace obehodu Aguarosa s jeho zakazniky? *
Velmi dobra
Spise dobra
Meutralni
Spise Spatna

Velmi spatna

Doporucil/a byste Aguarosa svym znamym na zakladé jejich marketingove komunikace? *
Rozhodné ano
Spige ano
Meutralni
Spize ne

Rozhodne ne

Co vam v obchodé Aquarocsa chybi ve srovnani s jimymi obchody s darkovym zbozim?

Text strucné adpovédi
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Co vas nejvice piitahuje k ndkupu v obchodé Aguarasa ve srovnani s jinymi obchody? *
Originalita produktl
Kvalita zbod
Pratelsky plistup personalu
Cenova dostupnost
Lokalita a snadna dostupnost

Mig

Jate ®

Zena

Jingé

7 jakého mésta jste? *

Text struéné adpovédi

Kolik Vam je let? *
hené nez 13 let
18-25
26-35
35-45
45-35

6+



