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Abstract



Uvod

V soucasné dob¢ se marketingova komunikace stava klicovym prvkem pro uspésné
fungovani firem vrychle se meénicim trznim prostfedi. Efektivni marketingova
komunikace umoziiuje spole¢nostem odlisit se od konkurence, navazat pevnéjsi vztahy

se zakazniky a posilit svou trzni pozici.

Uvedena bakalafska prace se vénuje tématu trendy v marketingové komunikaci ve firmeé
LASSELSBERGER, s.r.o., ktera se tadi k nejvétsim vyrobcim keramickych obkladi
a dlazeb v Ceské republice. Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.0. prodavé své vyrobky
pod marketingovou znackou RAKO.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je analyzovat dopad trendli marketingové
komunikace na spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. vlivem pandemie Covid-19,
porovnat komunikaci pfed pandemii a po ni a ndsledné¢ navrhnout opatieni pro zlepSeni
marketingové komunikace této spoleCnosti. Tato opatfeni by meéla pomoci
s marketingovou komunikaci a efektivné zasdhnout vétsi segment zdkaznikl. Analyza
trendi marketingové komunikace pfed pandemii Covid-19 a v soucasnosti je provedena
pomoci dotaznikového Setieni, pro které je zdkladem teoretickd znalost marketingové

komunikace, marketingového vyzkumu a informaci tykajicich se aktualnich trenda.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka
¢ast se vénuje poznatklim z odborné literatury, které se tykaji marketingové komunikace
a jejich trendl. V prvni kapitole teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy, jako
je marketingovd komunikace, komunikac¢ni mix, trendy v marketingové komunikaci
a marketingovy vyzkum. Dale objasiiuje soucasné trendy v marketingové komunikaci,
konkrétné¢ vyzvy marketingové komunikace, mobilni marketing, socidlni sité, video

marketing, influencer marketing, content marketing a webové stranky.

V praktické ¢asti je predstavena spole€nost LASELSBERGER, s.r.0., kde jsou popsany
zakladni informace o firm¢ a také nahled do historie tradi¢ni znacky RAKO. Nasledujici
kapitola v praktické casti je vénovana popisu trendi v marketingové komunikaci
spolecnosti pied pandemii Covid-19. K naplnéni cile této prace slouzi kvantitativni
vyzkum, ktery se tyka zakaznikli firmy a jejich pohledu na dopad trendi marketingové
komunikace pfed pandemii Covid-19 a vsoucasnosti a kvalitativni vyzkum,

ktery je zaméfen na inovace spolec¢nosti v marketingové komunikaci. Na zékladé¢ téchto



ziskanych informaci jsou navrzena opatfeni ke zlepSeni marketingové komunikace,

a to veetné predpokladanych néklada.

Prace byla zpracovana na zdklad¢ informaci z literatury a internetovych zdroji
uvedenych v seznamu pouzité literatury. Prakticka ¢ast vychéazi zejména z dotaznikového
Setreni a osobniho rozhovoru slIng. Kristynou Bechovou, online specialistkou
spoleCnosti. Vyznamny vliv ma také nékolikalet¢é autoréino osobni pulsobeni

ve spolecnosti a pouziti internich materiald.



1 Marketingova komunikace

Tato kapitola se zamétfuje na marketingovou komunikaci, definovéani zakladnich pojmi
a cili marketingové komunikace a vymezeni jejich klicovych prvki. Kapitola také nabizi

ptehled komunika¢niho mixu a jeho riznych néstroji.

1.1 Komunikace

Slovo komunikace ma pivod v latinském ,,communicare®, coZ znamena poradit
se s nékym, dorozumivat se, termin také oznacuje styk, spojeni a souvislost. Komunikace
pfedstavuje proces prenosu a vymeny informaci v riiznych formach, které probihaji mezi
lidmi a projevuji se néjakym konkrétnim ucinkem. V $ir§im slova smyslu se tento pojem
nevztahuje pouze k vymén¢ informaci mezi lidmi, ale k obecné vymeéné¢ informaci mezi
Zivymi a nezivymi organismy. MiiZze se jednat naptiklad o komunikaci mezi ¢lovékem

a zvifetem nebo mezi clovékem a svétlem na semaforu. (Vymétal, 2008)
Efektivni komunikace

Podle Vymeétala (2008) je pro efektivitu komunikace nezbytné, aby se bez ohledu na typ

komunikace a komunikaéni prostiedek vzdy respektovaly tyto zakladni poZadavky:

e zietelnost,
e stru¢nost,

e spravnost,
e (plnost,

e zdvorilost.

Karlicek a kol., (2016) uvadi téchto 8 hlavnich zdsad pro efektivni marketingovou

komunikaci:

1. VSechny prvky pouzité v marketingovém sdéleni musi ,nést“ pozadovany
vyznam.

2. Médium musi odpovidat medidlnimu chovani cilové skupiny a mélo

by podporovat nebo respektovat marketingové sd€leni.

Marketingova komunikace musi oslovit cilovou skupinu vhodnym zptisobem.

Kreativni feSeni by mélo tizce souviset s propagovanym produktem a znackou.

Je doporuceno pouzivat jedinecny a konzistentni komunikac¢ni styl dlouhodobé.

S kW

Marketingové sdéleni by mélo byt ptesvédcivé pro cilovou skupinu.
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7. Marketéti by méli predvidat a ovliviiovat situace, ve kterych bude sd€leni ptsobit
na cilovou skupinu.

8. Marketéii by méli sledovat, zda je produkt spojen s pozitivnim nebo negativnim
,word of mouth® (WOM), a pfipadné¢ podporovat pozitivni WOM. (Karli¢ek
a kol., 2016)

1.2 Definice marketingové komunikace

Karlicek a kol. (2018) popisuje marketingovou komunikaci jako fizené sdélovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy dosahuji svych marketingovych
cilt.

Marketingova komunikace tvoii neoddé€litelnou ¢ast marketingového mixu a zaujima
posledni prvek ze 4P, (angl. — Promotion), nikoliv to mén¢ vyznamné. Ptimy preklad
je propagace. Tento vyraz vSak nedostate¢né vyjadifuje podstatu marketingové
komunikace a je velmi zavadéjici. Marketingova komunikace neni omezena pouze

na propagaci (nebo reklamu), ale ptedstavuje skutecnou komunikaci mezi dvéma

subjekty. (Janouch, 2020)

Dle Janoucha (2020) je marketingova komunikace urcity proces, ktery ma nékolik fazi:

e definice cilovych trhi,

e strategie positioning,

e stanoveni cili marketingové komunikace,

e volba forem marketingového komunika¢niho mixu,
e volba a ptiprava komunikacnich prostiedkii,

e stanoveni rozpo€tu a navratnost prostiedki,

e analyza efektivnosti marketingové komunikace.

»~Marketingovd komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. V urcitém smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spole¢nosti
a jejich znacek. Je prosttedkem, pomoci néhoz miiZze spole¢nost vyvolat dialog a navazat
se spotiebiteli vztahy. Diky posilovani vérnosti zdkaznikli miZze marketingova

komunikace pfispivat i k hodnot¢ zakaznika.” (Kotler & Keller, 2013, s. 516)
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1.3 Cile marketingové komunikace

Definovani cilt pfedstavuje vzdy klicové rozhodnuti v oblasti fizeni. Cile musi vychdzet

ze strategickych cili a zaroven jasn€ sméfovat k posilovani pozitivniho vnimani firmy.

Dalsimi faktory, které ovliviiuji stanoveni cili, jsou vlastnosti cilové skupiny, na kterou

je zamefena marketingovd komunikace a faze zivotniho cyklu produktu nebo znacky.

(Prikrylova a kol., 2019)

8 cilti marketingové komunikace podle Janice & Frank (2020):

1.

Vytvoreni povédomi a vyraznosti: Zakladem vSeho Gsili o znacku a marketing
je vytvoreni povédomi a zajisténi, aby byla znacka dostatecné vyrazné a chapana
spravnym zpisobem ve spravnych ¢asech a mistech. Vyraznost nastava, kdyz
je znacka spojena s Sirokou Skalou signald — kategorii, situaci, potfeb a podobné
tak, Ze je snadno a Casto vybavena.

Pfedani podrobnych informaci: PiesvédCeni spotiebiteli o vykonu znacky
vyzaduje, aby ocenili vyhody produktli nebo sluzeb a porozuméli tomu, proc¢
je znaCka schopna tyto vyhody lépe poskytovat v podobé podpory atributi,
vlastnosti nebo charakteristik fungujicich jako dikazy.

Vytvoreni obrazu a osobnosti: Lze vytvofit cely druh obrazu v podob¢ osoby,
ktera znacku pouziva, kdy a kde by méla byt znacka pouZita a podobné. Osobnost
znacky odrazi lidské vlastnosti, které spotiebitelé pfipisuji znacce, a ovliviiuje,
jak spotiebitelé vnimaji sami sebe a vztahy/zédvazky, které spotiebitelé vytvareji.
Budovani diivéry: Spotiebitelé jsou stale znali a skepticti viici snaham marketéri
ovliviiovat jejich vybér a existuje rostouci touha po autenti¢nosti produktu
a zprav. Rostouci pouzivani komunikace prostfednictvim socidlnich médii
od pratel a vrstevniki ukazuje na vétSi dulezitost zprav, které pochazeji
od podobnych a diivéryhodnych zdrojii nez od téch vzdalenych a motivovanych.
Vyvolani emoci: Znacky mohou zvysit svou celkovou vnimanou hodnotu tim,
ze krom¢ funk¢nich a praktickych benefitl ptidaji také emocionalni prvky. Pfenos
kulturniho vyznamu nebo jinych symbolickych hodnot miZe zvysSit vnimané
pfidané hodnoty. Sirok4 $kala benefitli také poméha vyvolavat riizné druhy emoci,
které mohou vyrazné€ ovlivnit rozhodovani spotiebiteltl.

Inspirovat k akci: Informace o zpraveé znacky, kterd je pfijimana a zpracovana,

muze formovat preference znacky a vybér, ale stale nemusi vést k akci a chovani
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kvali vnitinimu nesouladu, ktery miize nastat mezi poznanim, afektem
a chovanim. Casto je nutné zaméfit se na konkrétni zpravy, kdyZ je cilem vyvolat
akci a chovani u spottebiteld, kteti jsou jiz naklonéni znacce.

7. Vstipit vérnost: Po skutecné spotiebé spotiebitel¢ vytvori hodnoceni toho,
jak jsou spokojeni, zatimco jejich ocekavani jsou porovnavana s jejich
interpretovanym zazitkem ze spotfeby, pfi¢emz ten sam mize byt potencidlné
ovlivnén marketingovou komunikaci. Formovani spokojenosti je soucasti SirSitho
cile posilovani vérnnosti a prevence odchodu zékaznika.

8. Propojovat lidi: Podpora znacky a slovo z Gst jsou zejména dilezité pro sluzebni
znacky, u kterych spottebitel nemlze jinak ziskat hmatatelny a divéryhodny
dikaz o kvalité produktu a diveéryhodnosti. Pro vznik slova z Gst a podporu mize
byt tfeba, aby spotifebitelé Casto interagovali se znackou a vyvinuli pocit lasky
ke znacce, vznikajici z ¢asti diky tomu, ze se znacka stava smysluplnou zpisobem
symbolickym a emociondlnim. Navic by znacka mohla spotfebitelim posilat

druhy zprav, které by je motivovaly k pfedavani téchto zprav ostatnim.
Pti vybéru obsahu a komunikacnich cili by marketéti méli zvazit:

- jaky by mohl byt piimy efekt na cilovou skupinu a jaky druh emoci by obsah mohl
vyvolat,
- jak se mohou vybrané komunikacni cile dopliiovat a jak pfispivaji k jasnému

pfedani obsahu prostiednictvim riznych zprav znacky. (Janice & Frank, 2020)

1.4 Komunikaéni mix

Je dulezité rozliSovat, zda se jednd o marketingovy nebo o komunikacni mix.
Mix komunikaéni je podsysttm mixu marketingového. V komunika¢nim mixu
se objevuji jak osobni, tak neosobni zplisoby komunikace. Osobni formu zastupuje
osobni prodej, zatimco neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pifimy
marketing, PR a sponzoring. Veletrhy a vystavy pak kombinuji prvky osobni a neosobni
komunikace. Kazdy z té€chto prostfedki marketingové komunikace ma svou specifickou

roli a navzajem se dopliuji. (Piikrylova a kol., 2019)

Podle Karlicka a kol. (2018) podoba komunika¢niho mixu zavisi zejména
na komunikaénim cili dané spolec¢nosti nebo organizace. Pokud je hlavnim cilem

posileni image znacky, spolecnost se pravdépodobné zaméfi na reklamu, eventy,
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sponzoring, PR a imageové digitalni kampané. Naopak pokud je cilem okamzity prodej,
pouzije spiSe nastroje podpory prodeje, direct marketing a aktivity zaméfené na online

prodeje.

Komunikac¢ni mix se také méni podle cilového zakaznického segmentu. Pokud je cilem
oslovit teenagery, bude vhodné pracovat se socialnimi médii. Alternativné Ize uvazovat
také napf. o product placementu ve filmech pro mlad¢, reklamé v kinech, akcich v klubech
a na festivalech nebo o inzerci v Casopisech zaméfenych na hudbu, filmy a pocitacové
hry. Na druhou stranu pro kampaii cilenou na seniory by bylo vhodnéjsi vyuzit reklamy
ve vefejnopravni televizi, v rozhlase a casopisech zaméfenych na zahradniCeni

nebo vareni. (Karli¢ek a kol., 2018)

Komunikaéni mix se dale méni v zavislosti na charakteru trhu, na kterém dana

spolecnost ptsobi. Na trzich B2B je obvykle klicovy osobni prodej, zejména pokud

vvvvvv

zakazniky, sponzoring odbornych konferenci, direct marketing, inzerce a PR aktivity

ve specializovaném tisku. (Karlicek a kol., 2018)

Na nasledujicim obrazku €. 1 jsou zobrazeny néstroje komunikaéniho mixu.

Obr. 1: Nastroje komunika¢niho mixu

Osobniprodej » Reklama

Digital Direct marketing

Public relations Podpora prodeje
. Eventy a sponzoring ‘

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ptikrylové a kol., 2019
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1.4.1 Reklama

Reklama je rozhodné to prvni, co se lidem vybavi, kdyz se hovofi o marketingové
komunikaci. Pfedstavuje mocny nastroj, ktery ucéinné piispiva k budovani znacky.

Jeji role je v podstaté nenahraditelna. (Karli¢ek a kol., 2023)

Je to placeny zpusob propagace produkti, které mohou zahrnovat vyrobky, zbozi, sluzby
nebo nehmotné vysledky urcitych ¢innosti. Reklama je také pouzivana k propagaci
znacek, firem nebo myslenek. Hlavnim tikolem reklamy je piesvédcit a informovat lidi

a pfitahnout jejich zajem k danému produktu. (Janouch, 2020)

Egan (2023) reklamu popisuje jako placenou, neosobni formu hromadné komunikace
z identifikovaného zdroje, ktery slouzi ke sdélovani informaci a ovliviiovani

spotrebitelského chovani.

Vyhodou reklamy je moznost osloveni velkého geograficky rozptyleného publika.
Naopak nevyhodou je, Ze predstavuje jednosmérny pienos informaci od firmy

k zékaznikovi a Casto je spojena s vysokymi ndklady. (Jakubikova, 2013)

1.4.2 Direct marketing

Direct marketing zahrnuje veskeré aktivity, které zahrnuji pfimy kontakt s cilovymi
skupinami zakaznikl. Tento pfistup umoznuje oslovit vybrané cilové skupiny rychleji
a osobngji, nabidnout jim rizné vyhody a ziskat rychlou zpétnou vazbu. (Machkova

& Machek, 2015)

Hlavnimi nastroji pfimého marketingu jsou osobni prodej, zasilkovy prodej,
telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing a online
marketing. VSechny tyto nastroje sdileji urcité charakteristiky: jsou nevetejné (urceny
konkrétnim osobam), aktudlni (rychle dorucuji sdé€leni), ptizpisobené (upravené podle
potieb adresatll) a interaktivni (reaguji na reakce adresattli). Pro uspésné vyuziti ptimého
marketingu je kli¢ova spravna volba produktu, cilové skupiny a komunikaéniho kanalu.

(Machkové & Machek, 2015)

1.4.3 Osobni prodej

PrestoZe v soucasnosti existuji novd komunika¢ni média a technologie, osobni prode;j
zUstava jednim z tradic¢nich pilifd komunika¢niho mixu a stale si udrzuje dileZitou roli

v marketingové komunikaci mnoha firem. (Karlicek a kol., 2016)
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Stiitesky a kol. (2023, s. 478) ftikd: ,pii osobnim prodeji dochazi k osobnimu
individualnimu kontaktu se zakaznikem tvati v tvar, kdy je mozné pozorovat zdkaznika,

sledovat jeho chovani a reakce a ziskavat okamzitou zpétnou vazbu* .

Osobni prodej je nékdy oznacovan jako ,,posledni metr* marketingového usili, protoze
jeden metr predstavuje pfibliznou vzdalenost mezi zaméstnancem v prodejné
a spotiebitelem, nebo mezi obchodnim zéstupcem v kancelafi a zdstupcem potencidlniho
firemniho zakaznika, ktery se do této kancelaie dostavil. Tato blizkd interakce umoziuje
vytvoieni silné partnerské vazby mezi prodavajicim a zakaznikem, coz muze byt

pro firmu velmi ptfinosné. (Clow & Baack, 2008)

Na obrazku ¢. 2 jsou srovnany vyhody a nevyhody osobniho prodeje.

Obr. 2: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody
PfizpGsobeni komunikace individudlnimu e
. o Financni narocnost
zakaznikovi
Interaktivita Omezeny dosah a frekvence
Vytvareni a udrzovani vztaha se zakazniky Nizka kontrola ¢innosti obchodnik(
Efektivnost pokryti Naruseni konzistentnosti

Zdroj: vlastni zpracovani podle Stfiteského a kol., 2023

V ramci osobniho prodeje by mély byt dodrzovany etickd pravidla. Prodejce by nemél
obelhavat své zdkazniky nebo je nutit k ndkupu, jeho prezentace by méla byt profesionalni

a nenasilna. (Pfikrylova a kol., 2019)

1.4.4 Podpora prodeje

Podle Karlicka a kol. (2016) Ize podporu prodeje definovat jako ,,soubor pobidek,
které stimuluji okamzity nakup®. NejcCastéji se jednd o pobidky, které zahrnuji snizeni

ceny, piredevsim prostfednictvim ptimych slev, kupénd, rabatli a vyhodnych baleni.

Podpora prodeje je v soucasnosti velmi aktualni, ale vyuZzivd se jiz dlouhou dobu.
Bezplatné vzorky, slevy a pfidana hodnota, napt. dva vyrobky za cenu jednoho, byly
obchodniky vyuzivany po staleti k ptildkani a podniceni novych i stavajicich zakaznik.
Ptichod novin vedl nejen k nardstu inzerci, ale také krozvoji podpory prodeje.

(Egan, 2023)
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Podpora prodeje je nedilnou souc¢asti marketingovych strategii, zahrnuje riizné stimula¢ni
prostiedky, Casto kratkodobého charakteru, které maji za cil podnitit spotiebitele
k rychlejSimu nebo rozsahlejsimu ndkupu urcitého produktu nebo sluzby prosttednictvim

prodejnich kanalu. (Kotler & Keller, 2013)

Zatimco reklama motivuje k nakupu, podpora prodeje poskytuje podnéty. Podpora

prodeje zahrnuje:

e Nastroje podpory spotiebiteli, coz jsou vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz,
slevy, prémie, ceny, odmény, vyzkouSeni zdarma, zaruky, akce souvisejici
s aktudlni reklamni kampani, cross-sellingové akce, displeje v misté prodeje
a ukazky.

e Nastroje podpory prodejnich kanali kam spadaji slevy, marketingové fondy
a zbozi zdarma.

e Nastroje podpory firem a prodejnich sil, které zahrnuji veletrhy a kongresy,

soutéze pro prodejni zastupce a reklamni predmeéty. (Kotler & Keller, 2013)

1.4.5 Public relations

»Public relations je nastroj, ktery se zaméfuje na vytvafeni, udrzeni a fizeni
komunikac¢nich procesti mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin roz¢lenéné
vefejnosti s cilem dosdhnout vzajemného porozuméni, pochopeni a divéry na zakladé

vyrovnani zajmi vSech zic€astnénych.* (Jakubikova, 2013, s. 317)

Ukolem a hlavnim cilem public relations je kontinudlni zlep§ovani komunikace mezi
firmou a vetejnosti a formovani pozitivniho vnimani firmy (Stfitesky a kol., 2023).

Hlavni cile public relations zobrazuje nize uvedeny obrazek €. 3.
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Obr. 3: Hlavni cile public relations

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat k
Presvédcovat dobrému

a ovliviovat e jménu
Vytvaret ! .
oy : organizace
dlvéru mezi
organizaci a

stakeholdery

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hejlové, 2015

1.4.6 Event marketing

Event marketing, né¢kdy oznaCovany jako zazitkovy marketing, je proces, kdy firma
poskytuje svym cilovym skupindm emociondlni zazitky spojené se svou znackou.

Tyto zazitky maji za cil vyvolat pozitivni reakce a pfispét k posileni preference znacky.

Marketingové eventy Casto nabizeji sportovni, umélecké, gastronomické nebo jiné

zabavné a spolecenské aktivity. (Karlicek a kol., 2016)

Podstatu event marketingu zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 4. Marketingovy event
zapojuje cilovou skupinu k aktivni ucasti, coZ umoznuje proZiti emoci spojenych s danou
znackou v rlizné intenzité. Tato aktivni G€ast vyvolava u G¢astnikli pozitivni emoce, které
se potom promitaji do pozitivniho hodnoceni udalosti a pozdéji také do pozitivniho

vnimani znacky.

Obr. 4: Podstata event marketingu

Z?P?Jenl-d.c: [::> Pozitni emoce :> ’Pc'm’tlvni ’qul’twm'
urcité aktivity vhimani eventu vnimani znacky

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka a kol., 2016
emociondlniho vztahu cilové skupiny k ni. AvSak eventy mohou rovnéz posilovat
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loajalitu stavajicich zdkazniki ke znacce, jelikoz poskytuji moznost neformalniho

osobniho setkéni. (Karlicek a kol., 2016)
Kazdy marketingovy event vyvolava mnoho organizacnich otazek, zejména je dulezité
urCit misto a ¢as konani. Je nutné peclivé vybrat misto a ¢as s ohledem na moznost ucasti

cilové skupiny a s minimalnim tusilim pro uc¢astniky. (Karli¢ek a kol., 2016)

1.4.7 Sponzoring

Sponzoring v ramci marketingové komunikace je zaloZzen na obchodnim vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem muze byt obvykle podnikatelsky subjekt,
ale miize to byt i statni nebo vefejnopravni organizace, kterd poskytuje sponzorované
strané financni prostfedky nebo jinou pomoc. Za tuto podporu obvykle ocekava

protisluzbu ve formé propagace. (Foret, 2011)
Druhy sponzorstvi podle Pikrylové a kol. (2019):

- Sportovni sponzoring — poskytovéani finan¢ni podpory jednotlivetim, skupinam,

sportovnim organizacim a spolkim, akcim, udalostem nebo sportovnim
prostoriim, které ¢asto nesou jméno svého sponzora, a to na regionalni, celostatni
1 mezinarodni Urovni,

- socidlni sponzoring — je zaméteny na podporu Skol, spolecenskych a obcanskych

organizaci a mistnich fadd,

- kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, hudebnich soubord,

kulturnich udalosti a festivalii, vystav, knthoven a dalSich kulturnich instituci
muze byt zaméfena na jednotlivce, akce, ¢innosti celych organizaci nebo Sirsi
oblasti kulturniho déni,

- spoleensky sponzoring — zaméfuje se na ochranu kulturnich pamatek, podporu

vzdélavani, rozvoj aktivit mistnich komunit apod.,

- védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a inovaci,

- sponzoring médii a programil — podpora sportovnich programl a sluzeb spojenych

s predpovédi pocasi nebo obsahu souvisejici s pfedmétem ¢innosti sponzora,

- ekologicky sponzoring — podpora iniciativ zaméfenych na ochranu zivotniho

prostfedi s diirazem na zlepSovani povésti a vnimani sponzora ve vybranych

cilovych skupinach, pficemz primarnim cilem neni ziskani medialni pozornosti,
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- profesni sponzoring — podpora plant podnikdni, profesniho rozvoje

nebo investi¢nich moznosti druhych subjektli s umyslem budouciho zapojeni
do ziskovych aspekta ptislusného projektu,

- komerc¢ni sponzoring — poskytovani podpory na projekty obchodnich partnert

s cilem posilit dlouhodobé obchodni vazby.

Usp&sny sponzoring zavisi na zajimavych a uZitednych projektech, které ladi
s komunika¢ni a marketingovou strategii firmy, a jejich peclivém zaclenéni do firemni
filozofie. Dilezita je také vhodna kombinace s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu.
Sponzorstvi obvykle ptedstavuje dlouhodobou zélezitost a piinadsi nasledné finanéni

vydaje. (Ptikrylova a kol., 2019)
Sponzorstvi ma za ukol dosdhnout mnoha rozliénych cill pro firmu, a to konkrétné:

e posilit firemni image,

e odlisit firmu od konkurence,

e upozornit na konkrétni zbozi a sluzby,

e zvysit viditelnost firmy,

e prodavat nadbyte¢né zasoby,

e pomoci vytvorit uz8i vztahy se stdvajicimi a potenciondlnimi zikazniky.

(Clow & Baack, 2008)

1.4.8 Online komunikace

Online komunikace ma Siroky dosah a ovliviluje velkou c¢ast ostatnich nastroji
komunikac¢niho mixu. Je nejrychleji rostoucim médiem na svété a pfindsi mnoho vyhod,
jako je moznost ptesného zaméteni, personalizace, aktivni interakce s uzivateli, snadné
sledovani odezvy, nepfetrzitd dostupnost reklamnich sdéleni a flexibilita. Jeho vyuziti

je navic spojeno s relativné nizkymi néklady. (Machkové & Machek, 2015)

Mezi moznosti online komunikace patii nejen uvedeni novych produktovych ftad,
zlepSeni povédomi o existujicich produktech, budovani image a reputace znacky, ale také
efektivni  komunikace se vSemi  dualezitymi  zainteresovanymi  stranami.

(Karlicek a kol., 2016)

vvvvvv

(Machkové & Machek, 2015)
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Webové stranky

V dnes$ni dobé jsou webové stranky povazovany za zékladni prvek veskeré online
marketingové komunikace. BureSova (2022, s. 56) popisuje, Zze uz v roce 2011 Janouch

napsal: ,,Nemit webové stranky v dnesni dobé znamena ignorovat své zakazniky.*

Webové stranky Casto slouzi jako hlavni prosttedek pro ptimy prodej nebo k ziskavani
kontaktl potencialnich zékaznikti. V jinych situacich jsou primarné€ vyuzivany
ke komunikaci s kliCovymi skupinami organizace. Tretim béznym ucelem webovych

stranek je posilovani image znacky. (Karlicek a kol., 2016)

Pti vytvareni webovych stranek je zésadni urcit jejich hlavni Gcel. Urceni hlavni funkce

webu stanovuje klicova kritéria pro jeho efektivni fungovani. Existuje mnoho takovych

wewvr

akol., 2016)

Obr. 5: Kli¢ova kritéria efektivnosti webovych stranek

Atraktivni a
pFesvédéivy
obsah

Snadna

vyhledatelnost

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka a kol., 2016
Socialni média
»Socidlni média umoznuji komunikaci, kterd neni zacilena tak jako tradi¢ni média.

Socidlni média stoji na interakci mezi lidmi. Klicovym elementem je zpétnad vazba
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od publika, at’ formou komentait, editovani originalniho textu nebo obsahu.* (Buresova,

2022, s. 182)

Socialni média funguji na principu sdileni informaci mezi uzivateli, coz je jejich zékladni
podstata. Tato schopnost sdileni otevira dvefe k novym moZnostem.
Kazdy, kdo se rozhodne komunikovat prostfednictvim socidlnich médii, ma moznost
ptedstavit své myslenky ¢i nazory celému svétu. Z béznych lidi se béhem chvilky mohou
stat osobnosti, kterym naslouchaji tisice lidi. Stejné tak i firmy mohou s relativné nizkymi
naklady navazat komunikaci se svymi zakazniky ¢i vefejnosti. Socidlni média tak zasadné

zménila zpisob, jakym lid¢ i firmy komunikuji. (BureSova, 2022)
Dle Buresové (2022) mtze déleni socialnich siti podle zaméfeni vypadat nasledovné:

- Osobni — Jde o online prostfedi, které slouzi ke komunikaci a sdileni
multimedidlniho obsahu s ptateli, rodinou, ¢leny komunity a dal§imi. Jedna
se napiiklad o Facebook nebo Instagram.

- Profesiondlni — Tyto sit€¢ se specializuji na poskytovani pftilezitosti pro rozvoj
kariéry v riiznych odvétvich nebo obecné na trhu prace. Napi. Classroom 2.0,
LinkedIn.

- Informaéni — Jsou ur€eny pro lidi, ktefi hledaji informace vyplyvajici z feSeni
béznych problému, které se jim vyskytuji v kazdodennim Zivoté. Jsou to tieba
blogy nebo Wikipedie.

- Vzdélavaci — Vznikaji prostiednictvim spoluprace studentd na Skolnich
projektech. Mize se jednat o Skolni platformy, jako jsou nasténky nebo blogy
studentd a ucitelti. Tyto vzdélavaci platformy mohou fungovat na trovni jedné
tfidy, Skoly nebo mohou slouzit k narodni ¢i mezinarodni spolupraci. Pfikladem
takovych platforem je Student Room nebo Google Classroom.

- Zéliby — Jde o skupiny jednotlivci sdilejicich spolecny zajem, jako je sport,
zahradkateni a dals$i. Jedna se naptiklad o platformu My Place na Scrapbook.com.

- Akademické — Tyto platformy jsou navrzeny pro akademické pracovniky a védce,
aby mohli sdilet své vyzkumné vysledky na védecké urovni. Ptikladem

jsou stranky jako Academia.edu a ResearchGate.
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2 Trendy v marketingové komunikaci

V poslednich dvaceti az tficeti letech se v marketingu staly popularni rGzné typy
marketingové komunikace, jako je ambush marketing, viralni marketing, WOM
(word-of-mouth marketing) nebo buzz marketing. DalSimi oblibenymi sméry
jsou stealth marketing, street marketing, geomarketing, ambientni marketing nebo
bluetooth marketing. Tyto trendy Casto spocivaji ve vyvolani silné emocionalni reakce u
zakaznikil, coz zvySuje zapamatovatelnost a sdileni marketingovych sd€leni. Nekteré z
téchto trendd vyuzivaji specifické technologie, zatimco jiné se soustiedi na silné
emociondlni prvky pro efektivni sdileni s dal§imi potencidlnimi zakazniky. V nékterych
ptipadech se tyto trendy kombinuji s prosttedim, aby posilily jejich uinek. (Ptikrylova a
kol., 2019)

V nasledujicich podkapitolach budou detailnéji popsany aktudlni trendy v marketingové

komunikaci.

2.1 Personalizace

Personalizace patii do aktudlnich trendt, které musi moderni marketingova komunikace
sledovat a reflektovat na né, aby zlstala G¢innd a relevantni pro zdkazniky.
V marketingové komunikaci se personalizace projevuje dvéma zpiisoby, a to cilenim
komunikace na konkrétniho jednotlivce a vyuzitim konkrétnich osobnosti pro Sifeni
sdé€leni. Pro presnéjsi cileni je dilezité porozumét lidskému chovéni. Personalizace také
zahrnuje diiraz na emociondlni stranku, protoze sdéleni provdzena emocemi je obvykle
1épe zapamatovatelné, a tudiz G¢innéjsi. Projevem personalizace muze byt naptiklad

influencer marketing. (Ptikrylova a kol., 2019)

2.2 Automatizace

V poslednich letech dochdzi k vyznamné automatizaci marketingové komunikace,
ato diky pouziti technologii virtudlni reality a ume¢lé inteligence. Virtualni realita
predstavuje tvorbu trojrozmérného prostiedi pomoci pocitaci, které uzivatelim nabizi
realisticky zazitek a moZnost interakce. Tento trend ovliviiuje rizné odvétvi, véetné
videoher, zdravotnictvi, strojirenstvi, zdbavniho primyslu a maloobchodu. Uméla
inteligence je schopnost stroji napodobovat lidskou inteligenci a provadét ukoly

arozhodnuti podobné jako lidé. Tento termin zahrnuje technologie, které umoziiuji
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strojim rozpoznavat fe¢, tvare, obrazy objektll a situace, coz jim umoziuje jednat
informované. Jako ptiklady vyuziti umélé inteligence v marketingové komunikaci mohou
slouzit automatizované systémy pro cross-selling a up-selling, chatboti a vyuziti
technologii jako eye-tracking nebo poznatkli z oboru neuromarketingu. (Ptikrylova a kol.,

2019)

2.3 Eventizace

Eventizace marketingové komunikace reaguje na zahlceni tradi¢nich kandlti marketingu
a rostouci mnozstvi marketingovych sdéleni, jimZz jsou spotiebitel¢ kazdodenné
vystaveni. Tento trend nejen méni dilezitost a ucCinnost jednotlivych nastroji
za ucelem ziskéani konkuren¢ni vyhody. Ptikrylova a kol. (2019, s. 279) definuje pojem
eventizace jako ,,snahu o zdmérné vytvoreni takového marketingového sdéleni, kterému
bude pfijemce vénovat vysokou pozornost v ¢ase, kdy je produkovano®. Eventizace
roz§ifuje a naznacuje Sifeni konceptu udalostniho marketingu do prakticky vSech

prostiedki marketingové komunikace. (Pfikrylova a kol., 2019)

2.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing je oblasti, ktera postupné vznikla s rozsifenim mobilnich siti operatorti
a s touhou marketéri po nejrychlej$i a nejinteraktivnéj$i komunikaci se zdkazniky.

(Jakubikova, 2012)

Dodson (2016, s. 249) popisuje formalni definici mobilniho marketingu jako ,,soubor
postupt, které organizacim umoziuji komunikovat se svym publikem interaktivnim
arelevantnim zplisobem prostfednictvim jakéhokoli mobilniho zafizeni nebo sité

a navazat s nim kontakt®.

Mobilni marketing se neustéle rozviji diky rostouci popularité chytrych telefonti a tabletd.

Firmy ptizpisobuji své webové stranky pro mobilni zatizeni a mobilni reklama v podobé

marketing®, n.d.)
Typickeé nastroje mobilniho marketingu jsou:

e soutéze s vyuzitim SMS, MMS apod.,

e posilovani povédomi o znacce (pomoci SMS, MMS, log a vyzvanécich tont),
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e vérnostni systémy vyuzivajici log a vyzvanécich tont,

e komunikacni prostfedek smérem k cilové skupiné zdkazniki,

e motivacni soucasti kampani,

e QR kody pro rozsiteni poskytnutych informaci k inzeratu v tisku apod.,

e location based services a mobilni aplikace,

e mobilni platby (naptiklad prodej listkl na rizné akce),

e tvorba webovych stranek a aplikaci, optimalizovanych pro prohlizeni z mobilniho

telefonu. (Majcher, 2015)

2.5 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou odvozeny od socialnich vazeb. Formalné definujeme socialni sité jako
struktury slozené z mnoziny ¢lend (bud’ jednotlivell nebo organizaci) a vazeb mezi nimi,
coz predstavuje, kdo koho znd, jak dobfe a v jakém kontextu. Socidlni sit¢ se staly
klicovym fenoménem na zacatku tohoto stoleti. Béhem nckolika let zménily podobu
firmy a staly se jednim z hlavnich zdroji zabavy, prostiedkem pro seberealizaci,
nastrojem komunikace a udrzovani vztahd, a to jak osobnich, tak profesnich. Soucasné

podporuji vzdélavani a kariérni rast. (Hucka a kol., 2021; Vysekalova & Mikes, 2018)

Uzivatelé na socidlnich sitich nesdileji pouze fotografie, videa, linky, ale také své osobni
udaje, nalady a momentélni pocity (BureSova, 2022). BureSova ( 2022, s. 184) socialni
sit¢ definuje jako ,,virtudlni misto — server, na kterém se schézeji mnohdy statisice
uzivateld, jejichZ primarnim zajmem je sdilet osobni informace. Dulezitym aspektem
je to, Ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uzivateli komunity

pomoci svych profila.*

Diky socidlnim sitim se marketing stdva piesnym, individudlnim, socidlnim
a interaktivnim prostfedkem pro efektivni komunikaci se zdkazniky. Marketéfi mohou
pomoci socialnich siti ziskat dulezité informace o potiebach zakaznikt, jejich postojich
ke znacce ¢i firmé a takeé o jejich ptipominkach. (Buresova, 2022)

Mezi nejrozSifencjs$i socidlni sité patii Instagram, Facebook, TikTok, YouTube,

LinkedIn, X (Twitter) nebo WhatsApp (McCormick, 2024).
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2.6 Video marketing

Videa se stala kliCcovou soucasti nejen naseho osobniho zivota, ale také dulezitym
prostfedkem pro propagaci podnikéani. Video marketing je ucinny prostedek k prezentaci
nebo vysvétleni produktu ¢i sluzby, zvySovani povédomi o znacce, ptitahovani
a udrzovani pozornosti zdkazniki a motivovani jich k akci. Lidé si radi prohlizeji rizna
videa a sdileji je s rodinou, prateli i kolegy. Obsah videi je rliznorody, od zabavnych
a roztomilych momentii az po uzitecné tutoridly a propagacni akce. Videa lze vyuzit
v riznych marketingovych kampanich, jako jsou socialni média, e-mailovy marketing,
webové stranky a televizni nebo online reklamy. (Novék, n.d.; ,,52 Video Marketing

Statistics 2022, 2022)

V soucasnosti jsou velmi populdrni reels videa, kterd se zvetejiiuji na Instagramu.
Jedna se o kratka videa, ktera maji za ucel sdélit divakovi néco zajimavého, zdbavného

nebo mu piedat néjakou rychlou radu. (Buresova, 2022)

Ankucic (2023) tvrdi, ze ,,s pfichodem TikTok a vzestupem kratkého videoobsahu
(jako jsou Instagram Reels a YouTube Shorts) je v zdsad¢ zaruceno, Ze vase publikum

bude sledovat n¢jakou formu videoobsahu®.

Aktudlnim trendem jsou i ziva vysilani, kterd umoznuji pfimou interakci s divaky
v realném Case, coZ pfispiva k jejich motivaci k ndkupu. Dal§im inovativnim prvkem jsou
360stupnova videa, ktera ptinadSeji zakaznikim pocit, Zze si produkt pred nakupem
vyzkouSeji, coz vyrazné zvySuje jejich loajalitu. Dal§im fenoménem jsou videa
s moznosti okamzitého nakupu, kterd divaka jednim kliknutim pfenesou do obchodu.
Tento format je zejména popularni na socialnich sitich. Podcasty jsou rovnéZ oblibenou
formou marketingové komunikace, poskytujici firmam efektivni a autenticky prostor
k prezentaci svych produktd a sluzeb, a to jak online, tak prostfednictvim mobilnich

aplikaci. (,,6 Video Marketing Trends in 2023, 2023)

2.7 Influencer marketing

Jde o formu marketingové komunikace, ktera se soustfedi na identifikaci ,,vlivnych

CNT9

uzivateld®, které maji za kol ovlivnit potencidlni zakazniky. ,,Vlivny uZivatel* neboli
influencer, je uzivatel internetu, ktery s vyuzitim svého obsahu, vazeb a velikosti svého
publika dokaZe ovlivnit chovani dal§ich online uZivatell. Influencefi jsou predevSim

vetejné znamé osobnosti jako herci, modelky, sportovei nebo moderatofi, ale také ostatni
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lidé svysokym poctem sledujicich na platformach jako YouTube, Instagram
nebo TikTok. Za svou propagaci obvykle influenceti obdrzi odménu bud’ finanéni,

nebo v podobé produkti ¢i sluzeb. (Piikrylova a kol., 2019; Buresova, 2022)

Buresova (2022) uvadi, ze podle vyzkuml 88 % zdkazniki divéfuje vice influencerim
nez oficidlni marketingové komunikaci firem. Pfi rozhodovéani o nakupu se az 49 % lidi
tidi doporucenimi influencert a 40 % z nich pfiznava, ze si koupili produkt, ktery pouziva

jejich oblibeny influencer.

Pti planovani influencer marketingové strategie je nezbytné zacit stanovenim konkrétniho
cile kampané, jako je napiiklad zvySeni prodeje, posileni povédomi o znacce
nebo osloveni novych trhi. Klicové je také peclivé vybrat vhodného influencera,
ktery mé& dostatecny pocet relevantnich sledujicich a dokdze efektivné oslovit urcity
segment cilového trhu. Pokud je influencer marketing provadén s preciznosti a spravné
nastavenou strategii, mize byt jednim z nejvyhodnéjsich néstroji pro zvySeni prodeje,

zlepseni povédomi o znacce a ziskani vétsiho podilu na trhu. (Soukup, 2019)

2.8 Content marketing

Content marketing je strategii marketingové komunikace, kterd se soustfedi na vytvareni
a distribuci obsahu, ktery zaujme potencidlni cilovou skupinu. Tato strategie véfi,
ze zékaznici jsou otevieni relevantnim a zajimavym marketingovym sdélenim kdykoliv
a kdekoli. Ukolem marketérd je najit spravny kanél a obsah sdéleni, ktery bude piitazlivy
pro potencialni zdkazniky v jejich aktudlni situaci. Obsahovy marketing je klicovy
pro budovani povédomi o znacce a soucasné podporuje divéru, autoritu, daveéryhodnost,
loajalitu a autenti¢nost. Jeho hlavnim cilem je vytvaret hodnotu a pomdhat lidem
odpovédi na jejich otdzky a poskytovanim klicovych informaci. Diky obsahovému
marketingu jsou zakaznici 1épe informovani a vzdélani, coz jim umoziuje divérovat
ve sva rozhodnuti pfi ndkupu, a dokonce i doporucovat produkty nebo sluzby svym
zndmym nebo koleglim. Nektefi marketéfi integruji obsah do tradi¢nich reklamnich
kampani, zatimco jini preferuji uplné nahrazeni klasickych forem reklamy a marketingu.
Obsahovy marketing miiZe také zapojit zdkazniky napii¢ celym nakupnim cyklem, posilit
stavajici vztahy a motivovat k dal$im nakuplm, vcetné cross-sellingu, up-sellingu,

obnoveni, upgrada a doporuceni. (Piikrylova a kol., 2019; Lieb, 2012)

27



Uzivatelé a zdkaznici aktivné ptispivaji k obsahovému marketingu tvorbou riznych typt
obsahu, jako jsou obrazky, fotografie, videa, pfispévky na socidlnich sitich, ucast
v diskusich, psani blogii nebo recenzi. Obsah, ktery vytvaieji sami uzivatelé, vynika svou
vysokou duveéryhodnosti a autenticnosti. Avsak s sebou nese nevyhodu omezené kontroly
nad obsahem a vyzaduje neustalé aktivni sledovéani, vyhodnocovéani a poskytovani

vhodné zpétné vazby diskutujicim. (Ptikrylova a kol., 2019)

2.9 Webové stranky

V ptedchozi kapitole 1.4.8 Online komunikace bylo zminéno, ze v dneSni dobé¢

jsou webové stranky nezbytnou soucasti marketingové komunikace.

Webové stranky predstavuji zakladni platformu pro vlastni prezentaci. Obecné
jsou webové stranky mistem, kam smétuji ostatni online i offline komunikaéni nastroje.

(Stiitesky a kol., 2023)

Sablona pro dobrou webovou stranku neexistuje. Casta chyba, kterou lidé délaji,
je, ze pozaduji od tvlrct webovych stranek, aby je vytvofili podle jiz existujicich vzort.
To vsak miize byt zavadé¢jici, nebot’ uspéch jedné stranky mutize byt zpiisoben jeji
jedine€nosti, kterd na jiném webu nemusi mit stejny U¢inek. Zbyte¢na snaha o pfiliSnou

originalitu vSak také mlze poskodit vysledek. (BureSova, 2022)

Marketingovy rozmér webovych stranek spociva predevSim v obsahu a designu.
Atraktivni a relevantni obsah pfedstavuje hlavni motivaci pro navstévu webovych
stranek. Design webu mé zasadni vliv na celkovy uzivatelsky zazitek a schopnost budovat
povédomi o znacce. M€l by byt v souladu s firemnim vizudlnim stylem, usnadnovat
navigaci na webu a zlepSovat jeho pouzitelnost. Je dulezité, aby design plsobil moderné
a profesionalng, nebot’ prvotni dojem, ktery navstévnici ziskaji, je silné ovlivnén

grafickym provedenim stranek. (Stfitesky a kol., 2023)

Vyhodou webovych stranek je moznost jednoduchého a ptesného sledovani jejich
efektivity. Lze méfit naptiklad pocet navstévnikli webu, pocCet navstévnikl, kteti
se naweb vraceji, dale pak stranky, které zakaznici navstévuji Castéji, kolik Casu
na jednotlivych strankach travi, odkud se na web dostdvaji a kolik z nich ucini
pozadovany ukon, tj. objedndvka nebo ptihlaSeni k odbéru newsletteru. (Karlicek a kol.,

2016)
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2.9.1 Bannerova reklama

Typicky internetovy banner ma tvar obdélniku nebo Ctverce a zobrazuje stru¢ny text,
Casto pouze slovni spojeni. Tyto texty jsou umistény na barevném pozadi, které je obvykle
oziveno tematickym obrazkem. Primarnim ucelem bannerové reklamy je poskytnout
informace, vzdélavat a pisobit jako pfipomenuti. Bannery hraji klicovou roli v rozvoji
znacky, zejména kdyz prezentuji relevantni obsah cileny na pfisluSnou skupinu lidi.

(Buresova, 2022)

2.9.2 PPC reklama

PPC reklama (Pay-Per-Click) je roz§ifena forma internetového marketingu, kde inzerenti
plati pouze tehdy, kdyZz uzivatel klikne na jejich sponzorovany odkaz. Tyto odkazy
se zobrazuji ve vyhledavacich na zakladé klicovych slov, ktera uzivatel zada,
¢imz je zajisténo cilené zobrazeni. Na rozdil od jinych reklamnich modelt, kde se plati
za pocet zobrazeni nebo za urcitou dobu zobrazeni, se u PPC plati vyhradné za skutecné
pfivedené navstévniky. To znamenad, Ze reklama je efektivné cilena a aktivuje se pouze
tehdy, kdyz je vyhledavany termin v souladu s vybranymi kli¢ovymi slovy. (Stfitesky
a kol., 2023)

293 SEO

SEO (Search Engine Optimization) ptfedstavuje metodu, kterd se zaméfuje na zlepSeni
viditelnosti webovych stranek ve vyhledavacich s cilem pfildkat vice relevantnich
navstévniki. Toho se dosahuje optimalizaci obsahu a strukturalizaci stranky,
aby to odpovidalo kritériim vyhleddvacli a usnadnilo uZivatelim nalezeni potfebnych
informaci nebo vykonani poZadované akce, jako je ndkup nebo registrace. SEO tedy
vyuzivd razné techniky a postupy, které umoznuji webu dosdhnout lepsi pozice

ve vyhledavacich. (Buresova, 2022)

V nésledujicim obrazku €. 6 je vyobrazeno srovnani PPC kampani a SEO.
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Obr. 6: Srovnani PPC reklamy a SEO

Hledisko

PPC

SEO

Druh vysledku vyhledavani

Placeny

Pfirozeny

Rychlost dopadu

Okamzity dopad pfi spusténi

Postupny efekt, pomaly start

Trvanlivost dopadu

Okamzity konec pfi vypnuti

Prakticky neomezena

Naroénost implementace

V zakladu snadna

SloZita

Naklady

Za praci a za kazdy proklik

Pouze za praci

Méfitelnost G&inku

Snadna

SloZitdjsi

Pasobeni Vnimano jako reklama Pfirozené a divéryhodné
Upravy na webu Nepovinné Zpravidla nutné
Potencial navstévnosti Omezeny rozpoétem Omezeny pouze hledanosti oboru

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sttiteského a kol., 2023
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3 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum poskytuje informace poméahajici marketingovym manazeram

rozpoznavat  marketingové  prilezitosti a hrozby a reagovat na né.

(Foret & Melas, 2021, s. 17)

Primarnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout klicové a objektivni informace
o trhu, pfiCemz se zaméiuje predevSim na data o zakaznicich. Krom¢ zakladnich
informaci o zakaznicich, jako jsou demografické tidaje (napi. vek, pohlavi, vzdélani,
misto bydlisté, ekonomicka aktivita), je dilezité znat i jejich nakupni chovani, miru
spokojenosti s nabidkou, jejich potieby, ptani a hodnotové orientace. Tyto informace jsou

klicové pro vytvoreni Iépe cilenych nabidek a komunikace se zdkaznikem. (Foret, 2011)
Efektivni marketingovy vyzkum se fidi Sesti kroky, které jsou uvedeny v obrazku ¢. 7.

Obr. 7: Proces marketingového vyzkumu

fiprava planu o .
l
rezentace

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler & Keller, 2013

I<_I

Formy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je rozdélovan a kategorizovan z riznych hledisek. To zahrnuje

jak pouzité metody a techniky, tak i ucel, pro ktery je tento vyzkum provadén.

Jedno ze zékladnich c¢lenéni vyzkumu je podle povahy dat, a to na kvalitativni

a kvantitativni.

Kvalitativni metody vyzkumu se zaméiuji na odhaleni pfi¢in chovani spotiebitelt.
Hlavnimi technikami jsou hloubkové rozhovory, skupinové diskuse a projektivni metody.
Jeho primarnim ucelem je hledani motivii, pfi¢in a postoji. Obecné lze fici,
7e jeho hlavnim zamérem je ziskat odpovéd’ na otazku PROC. V kvalitativnich studiich
se zpravidla pracuje s menSim poctem respondentli, obvykle v fadu desitek. (Sttitesky

a kol., 2023; Machkova & Machek, 2015)
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Kvantitativni metody vyzkumu pracuji s reprezentativnim vzorkem z cilové skupiny,
jehoz vysledky se obvykle zobecni na celou skupinu. Tyto metody vyuzivaji dotazovani
a mohou zahrnovat osobni rozhovory, ankety, telefonickd ¢i online dotazovani.
Data z kvantitativniho vyzkumu jsou urcena k statistickému zpracovani a odpovidaji na
otazku KOLIK. Tento ptistup zkouma, kolik jednotek projevuje dany ndzor nebo se chova
uréitym zpasobem. V takovych projektech je obvyklé pracovat s velkym poctem
respondenttl, Casto v fadu stovek az tisict. (Stritesky a kol., 2023; Machkova & Machek,
2015)

Dals$im jednoduchym ¢lenénim vyzkumu je podle zptsobu ziskavani dat:

- dotazovani,
- experimentovani,

- pozorovani.

Dotazovani je jednim z nejcastéjSich pfistupi v marketingovém vyzkumu. Mnoho lidi
vSak chybné vnima marketingovy vyzkum pouze jako jednoduché dotazovani zakaznikt
prostfednictvim dotazniki. To je podobny omyl jako chédpat marketing pouze

jako reklamu. (Foret & Melas, 2021)

Dulezitym aspektem dotazovani je jeho deklarativni charakter, coz znamena, ze data
vychazeji ze subjektivnich nazord a pociti respondentli. Pfi vybéru metody by mél
vyzkumnik tuto skute€nost brat v tvahu. Dotazovani je ideélni pro zjiSténi zdkaznickych
preferenci a nazord, ale pro objektivni udaje, jako jsou objemy nakupt, je lepsi volit jiné

metody sbéru dat. (Stritesky a kol., 2023)

Experimentovani je Casto realizovano v marketingovych situacich za tcelem testovani

dopadu zamyslenych zmén (Tahal a kol., 2022).

Experimenty mohou probihat v ,laboratornim®“ nebo ,terénnim* prostfedi.
V marketingovém vyzkumu je trh ¢asto povaZzovéan za realisti¢t&j$i misto pro testovani
marketingovych strategii nez laboratof. AvSak laboratorni experimenty mohou byt
vyhodné diky niZ§im nakladiim a vétsi kontrole nad externimi proménnymi. (Stfitesky

a kol., 2023)

Ve skute¢ném obchodnim prostredi je vhodné provadéet experimentalni vyzkum, zejména
v situacich, kde by dotazovani nemuselo pfinést pfesné vysledky. To se tyka zejména

situaci, kdybychom se respondenti ptali, jak by v budoucnu reagovali na mozné zmény
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v produktech nebo sluzbach, jako je zména oteviraci doby, zavedeni ptfedplatného

nebo jiné Upravy v obchodé¢. (Stritesky a kol., 2023)

Pii provadéni experimenti v jakémkoli oboru je dulezit¢ mit jak experimentélni,
tak kontrolni vzorek. Experimentalni vzorek testuje zmény nebo inovace, zatimco
kontrolni vzorek ndm poskytuje referenci pro porovnani, abychom mohli sledovat
chovani skupiny za podobnych podminek, které nebyly ovlivnény experimentem.

(Stiitesky a kol., 2023)

Pozorovani piedstavuje jednu z tradiCnich metod v marketingovém vyzkumu.
Diky sledovani chovani lidi v redlném prostfedi umoznuje marketérim ziskat poznatky
o tom, jak zékaznici reaguji na rizné podnéty. Pro malé podniky piedstavuje pozorovani
jednoduchy a pfistupny zptsob provadéni marketingového vyzkumu. (Sttitesky a kol.,

2023)

Vyzkumni forma pozorovani se Casto fidi pfedem stanovenym scénafem. Vyzkumnik,
znamy také jako pozorovatel, ma predem ureno, na co se ma zam¢fit a kde

ma pozorovani probihat. (Tahal a kol., 2022)

Pozorovani lze provadét bud’ osobné¢ nebo pomoci mechanickych prostredki, jako
jsou ruzné pristroje, které umoziuji presné méteni. Jednim z ptikladi je o¢ni kamera,
ktera dokéaze identifikovat, na co se zakaznik pfi testovani zaméetuje nejvice, coz mu muize
uniknout, jakym zplisobem zkouma dany objekt, a jestli si v§ima naptiklad prodejnich
argumentll, loga atd. V poslednich letech se stale Castéji uplatituje i elektronické
pozorovani. Vyzkumné agentury napiiklad pomoci cookies sleduji navStévnost

webovych stranek a chovani uZivatelil ve virtualnim prosttedi. (Stritesky a kol., 2023)
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4 Spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o.

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. je nejvétSim vyrobcem keramickych obklada
a dlazeb v Ceské republice. Radi se zaroven k prednim evropskym vyrobctim a svoji
tradici zachovava jiz pres 140 let. Ceska znatka RAKO na trhu pisobi jiz dlouha léta,

a to diky kvalitnim vyrobkim, novym technologiim, know-how a spolehlivému servisu.

4.1 Zakladni udaje

Jméno spolecnosti: LASSELSBERGER, s.r.o.

Sidlo: Plzefi - Jizni Pfedmésti, Adelova 2549/1, PSC 32000

IC: 25238078

Datum vzniku a zépisu: 27. tijna 1999

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spisové znacka: C 22719 vedena u Krajského soudu v Plzni

Spolec¢nik: LB CERAMICS Beteiligungs-GmbH 3380 Pochlarn,

Worth 1, Rakouska republika

Zakladni kapital: 2 261 303 000,- K& (Justice, 2024)

4.2 Predmét podnikani

Ve vypisu z obchodniho rejstiiku mé spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. pfedmét

podnikani vymezeny nasledovng¢:

e Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence,

e kovafstvi, podkovafstvi,

e obrabécstvi,

e zamecnictvi, ndstrojarstvi,

e Kklempifstvi a oprava karoserii,

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

e silni¢ni motorova doprava:

o nékladni — provozovand vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejvétsi

povolené hmotnosti ptesahujici 3,5 tuny ur€enymi k pfepravé zvitrat nebo
veéci,
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o osobni — provozovana vozidly ur¢enymi pro piepravu vice nez 9 osob
veetne€ fidice,
o nékladni mezindrodni — provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami
o nejvetsi povolené hmotnosti piesahujici 2,5 tuny a nepiesahujici
3,5 tuny urenymi k pfeprave zvitat nebo véci,
o nékladni vnitrostatni — provozovand vozidly nebo jizdnimi soupravami
o nejvetsi povolené hmotnosti neptesahujici 3,5 tuny urcenymi k piepraveé
zvifat nebo véci a nédkladni mezinarodni — provozovana vozidly
nebo jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti nepiesahujici
2,5 tuny uréenymi k pfepravé zvitat nebo véci.
e distribuce elekttiny,
e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojii, elektronickych
a telekomunikacnich zafizeni,
e zednictvi,

e vodoinstalatérstvi, topenaistvi. (Justice, 2024)

4.3 Historie spolecnosti

Znacka RAKO ma plvod od roku 1883, kdy se zacala specializovat na vyrobu
zaruvzdornych cihel a reZznych dlazdic po ni¢ivé povodni v roce 1882. Postupem casu
se sortiment rozS8ifil o dalSi keramické vyrobky, jako jsou obkladacky, mozaiky

a keramické obrazy.

V roce 1920 byla tovarna pfevedena do vlastnictvi kniZete Jana II. z LichtenStejnska,

coz umoznilo realizaci vyznamnych projektt véetné zdobeni architektonickych pamatek.

Bé&hem druhé svétové valky doSlo k omezeni produkce, ktera byla po vélce obnovena
aznacka ziskala vyznamné zakdzky jako napfiklad podzemni tunel Holland
v New Yorku, plavecky bazén v Hongkongu nebo Haviak v Basileji. V 50. a 60. letech

probéhly rekonstrukce a modernizace vyrobnich oddéleni.

V roce 1994 se vétSinovym vlastnikem stala némecka spolecnost Deutsche Steinzeug
Cremer and Breur AG, kterou vroce 2002 nahradila rakouska rodinna firma
LASSELSBERGER, s.r.o. Spole¢nost rozsifila svou plsobnost na ceském trhu

akvizicemi dalSich keramickych zavodi.
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V soucasné dob¢€ spoleCnost zaméstnava piiblizné 1 300 pracovnikli ve svych péti
vyrobnich zavodech v Chlumcéanech, Lubné u Rakovnika, Horni Btize, Podboranech
a Borovanech. LASSELSBERGER, s.r.0. je tak jednim z nejzadané€jSich zaméstnavatell
v plzeiiském regionu, a vyroba ekologicky Setrnych vyrobki je kliCovou soucasti firemni

strategie.

(rako.cz, 2024)

4.4 Produkty

Spolecnost LASSELSBERGER, s.r.0. své produkty nabizi pod znatkami RAKO HOME,
RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM. Tim pokryva témé&f vSechny potfeby svych
zakaznikl z nabidky keramickych obkladii a dlazeb. Kazda z téchto jednotlivych znacek
ma definovanou strategii pro jednotlivé cilové skupiny a segmenty na trhu,

¢imz poskytuje komplexni feseni.

Znactka RAKO HOME disponuje Sirokym sortimentem keramickych obkladt a dlazeb
pfedevs§im pro privatni uziti. V jejim sortimentu najdete bohatou nabidku dekoracnich
a praktickych dopliikii nejen pro kompletni feSeni koupelen, podlah, bytovych interiért,
kuchyni, ale také pro balkony, schodisté nebo terasy v exteriéru. Spolecnost klade diraz
na jedine¢ny piistup ke kazdému zakaznikovi, vyhledava inspiraci v aktudlnich trendech,
a také se snazi respektovat a zachovéavat soulad mezi specifickymi designy a narocnymi

pozadavky na kvalitu vyrobku.

Znacka RAKO OBJECT cili na architekty, projektanty a odborniky ve stavebnictvi,
nabizi jim ucelenou nabidku produktovych fad s vysokymi technickymi standardy.
Spolec¢nost je schopna predstavit komplexni feSeni pro nestandardni architektonické
koncepty diky své Siroké Skale produktii. Keramické obklady znacky RAKO OBJECT
jsou optiméalni volbou pro ty, co dokazi ocenit kreativni a népadité feSeni v t€ nejlepsi

kvalité.

Ucelena nabidka je rozsifena o stavebni chemii znacky RAKO SYSTEM, kterd slouZzi
k systétmovym aplikacim v oblasti ptiprav podkladdl, lepeni, sparovani, ¢isténi a drzby.
Tato specifickd nabidka produktli stavebni chemie zahrnuje materidly pro ptipravu
podkladii, jako jsou vyrovnavaci hmoty nebo penetraéni natéry, hydroizolaéni

stérky nebo sparovaci a lepici hmoty. Nabidka zahrnuje také Cdistici a udrzbové
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pripravky na dlazbu a obklady, které jsou doporu¢ované praveé znackou RAKO pro jejich

produkty.

(rako.cz, 2024)

4.5 Podstata znacky RAKO

Na soucasnych diferencovanych trzich pfezivaji pouze znacky s vyraznym postavenim.
Svétovy obchod se stale vice globalizuje, coz znamenad, Ze konkurence je intenzivné;jsi
a oteviengj$i nez kdy jindy. Zakaznici maji na vybér z Siroké skaly dostupnych znacek
keramickych obkladt. Spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. se musi opfit o GispéSnou
historii znacky RAKO a posilit jeji image, zaroven vytvafet atraktivni a jedinecny pfislib,
ktery bude provazet vSechny aktivity znacky v pfistich letech. Na nasledujicim obrazku

¢. 8 je zobrazena struktura log spole¢nosti.

Obr. 8: Loga spolecnosti

RIAKG@)

Brand of lasselshergergroup

ZASTRESUJICI ZNACKA

SEGMENTY ZNACKY
‘ SEGMENTACE
| |
RIAKO, RIAKO, RIAKO]
HOME OBJECT SYSTEM
SLOGAN a ZNACKA TRADIEN ZNACKA MINI ZNACKA

RIAKOG)

Ceramic tiles

O RAKO RAKO

Zdroj: interni materidly firmy, 2024
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5 Analyza trendi marketingové komunikace pred
pandemii Covid-19

Analyza trendll v marketingové komunikaci spolecnosti LASSELSBERGER, s. 1. 0., pfed
pandemii Covid-19, byla provedena pomoci internich materiald a doplnéna osobnim
rozhovorem s Ing. Kristynou Bechovou, online specialistkou spolecnosti. Analyza
odhaluje nékolik klicovych oblasti a strategii, které firma vyuzivala pro podporu znacky

RAKO.

Spolecnost kladla velky diraz na integrovanou marketingovou komunikaci, coz byla
strategie, kterd kombinovala rlizné marketingové nastroje a kandly, aby poskytovala
konzistentni a efektivni sdéleni cilovym skupinam. Tato strategie zahrnovala kombinaci
tisténé reklamy, televiznich spotd, online marketingu, pfimého marketingu a podpory
prodeje. Vyuzivani riznych médii umoznilo znac¢ce RAKO oslovit Sirs$i spektrum

zakazniki a zvysit jeji povédomi na trhu.

PrestoZze spolecnost operovala pievazné na B2B trzich, jeji marketingova komunikace
byla vyrazné¢ orientovana i na koncové zakazniky. Cilem bylo vtisknout znacku RAKO
do povédomi Siroké vetejnosti a udrzovat vysokou urovenn brand awareness. To bylo
zasadni pro vytvafeni poptavky a podporu prodeje prostrednictvim partnerskych

prodejnich kanalt.

Spolecnost se vénovala jak klasické, tak digitalni reklamé. V oblasti tradi¢nich médii
se sousttedila na reklamy v tisku, jako jsou ¢lanky v novinach a magazinech, a na vyrobu
televiznich reklam. Ve svété digitdlnich médii se zacala zaméfovat na vyuziti reklamnich
banneri umisténych na webovych strankéach, spusténi PPC kampani pro zvySeni
viditelnosti na vyhledavacich a zapojeni na platformach socidlnich sitich (Facebook,
Instagram, YouTube) pro piimou interakci se zdkazniky. Dulezit¢ je ale fici,

ze spolecnost pfed pandemii Covid-19 online marketing nevyuzivala v pfili§ velké mife.

Spolecnost také vyuzivala osobniho prodeje a tzv. showroomu (autorizované RAKO
vzorkovny) jako dulezitého nastroje pro prezentaci svych produkti. Tyto pfistupy
umoznily zékaznikim pfimy kontakt s produkty a poskytly jim moznost ziskat odborné

poradenstvi.
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Spolecnost také poradala rizné akce a udalosti, jako jsou Skoleni a seminafre,
které poskytovaly platformu pro osobni interakci, prezentaci produktd a posileni vztahti

s klicovymi zakazniky.

Pted pandemii Covid-19 se spole¢nost LASSELSBERGER, s.r. 0., zam¢fovala na primy
marketing prostfednictvim nckolika efektivnich strategii. Jednim z hlavnich nastroju
jsou pravideln¢ rozesilané newslettery, které cili na specifické skupiny zdkazniki, véetné
architekti a developerskych spole¢nosti, aby je informovaly o novinkach, produktech
a speciadlnich akcich. Tyto e-maily nejenze podporuji prodej, ale také posiluji vztahy

se zékazniky.

Dal$im nastrojem jsou Kkatalogy produktt, které slouzi jako dulezity ndstroj
pro ptedstaveni kompletni nabidky spolecnosti. Katalogy jsou dostupné jak v tisténé,
tak v digitalni formé&. Tyto katalogy umoziuji zadkazniklim prohlizet si produkty ve svém
vlastnim tempu a poskytuji jim detailni informace, které jim pomahaji pfi rozhodovani.

Ukazka jednoho z takovych katalogii je uvedena v ptiloze A a B.

Spolecnost aktivné zapojovala event marketing a sponzorské programy do své celkové
marketingové strategie, ¢imz obohacovala sviij zpiisob komunikace se zakazniky
a zainteresovanymi stranami. Organizaci specidlnich akci a uc€asti na kli¢ovych veletrzich
se znaCka RAKO dostavala do pfimého kontaktu se svymi cilovymi skupinami,
coz posilovalo jeji vztahy s klienty a partnery. Sponzorovani kulturnich a sportovnich
udalosti, stejné jako angazma v charitativnich projektech, pomohlo firmé vybudovat

pozitivni image ve vefejném vnimani.

V minulosti byla spolecnost dlouhodobé generdlnim partnerem hokejového klubu
HC LASSELSBERGER Plzei, dnes znamého pod jménem HC Skoda Plzefi. V roce 2015
spole¢nost sponzorovala projekt ,.evropské hlavni mésto kultury®“. Spolecnost také
podporovala mladeznickou sportovni olympiadu v Plzni a charitativni projekty, na které
poskytovala obklady RAKO. Od roku 2016 se navic podili na projektu pro renovaci
Skolnich a Skolkovych socidlnich zatizenich, ktery je podpoien mediadlné.

Spole¢nost LASSELBERGER, s.r.0. pofadéa kazdé dva roky tzv. RAKOFEST. To je akce
urcena zejména pro zaméstnance a jejich piisluSniky. Cilem této akce je posilit vazby
se zaméstnanci a podpofit jejich motivaci.

Spolecnost vénovala velkou pozornost jak interni, tak externi public relations (PR).
Interni PR se zaméfilo na budovani spokojenosti a loajality zaméstnancii, coZz bylo
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povazovano za zakladni kamen pozitivniho image firmy. Externi PR se soustfedilo
na vztahy s médii, organizaci tiskovych konferenci a Sifeni informaci o novych
produktech, sluzbach a vyznamnych udélostech. Vytvareni a udrzovani pozitivnich

vztahll s médii a vetejnosti bylo kli¢ové pro udrzeni dobré reputace znacky.

Spolecnost LASSELSBERGER, s. r. 0., pfed pandemii Covid-19, pouzivala socialni
média, zejména Facebook, Instagram a YouTube, k prezentaci svych produkti
a sd¢lovani novinek. Jejich cilem bylo zvysit povédomi o znacce RAKO a posilit vztah
se zakazniky. Aktivity v socialnich médiich byly na pocatecni urovni, ale spolecnost
si uvédomovala dutlezitost rozvoje téchto kanalt pro interaktivni komunikaci a zvyseni

viditelnosti znacky v digitalnim prostoru.

Webové stranky firmy LASSELSBERGER, s. r. 0., pfed pandemii Covid-19 slouzily
jako kliCovy néstroj pro online prezentaci a marketing. Webové stranky www.rako.cz
poskytuji podrobné informace o produktech, véetné fotografii a technickych specifikaci,
nabizeji také inspiraci pro rtizné vyuziti téchto produktti v domacnosti. Dale obsahuji
technickou podporu, kontaktni informace a udaje o prodejni siti, coZ usnadiiuje
zdkaznikiim nakup a komunikaci s firmou. Design stranek je uZzivatelsky piivétivy
a optimalizovany pro vyhledavace, coz zvySuje online viditelnost spolecnosti. Kromé
hlavni ¢eské mutace nabizi znacka RAKO jesté slovenskou, némeckou, anglickou,

francouzskou a polskou verzi. Webova stranka je zndzornéna v ptiloze C.

(interni materialy firmy, 2024)
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6 Metodika vyzkumu

Cilem vyzkumného Setteni bylo zjistit, jaky byl dopad trendi marketingové komunikace
na spolecnost pfed pandemii Covid-19 a v soucasnosti. K naplnéni tohoto cile byly

formulovany nasledujici vyzkumné otazky:

e VOI1: Ovlivnila pandemie Covid-19 chovani a ocekavani zakaznikl spolecnosti
LASSELSBERGER, s.r.o. vi¢i jejim marketingovym aktivitdm?

e VO02: Implementovala spoletnost LASSELSBERGER, s.r.o. né¢jaké nové
marketingové nastroje v reakci na digitalni transformaci vyvolanou pandemii

Covid-19?

K zodpovézeni téchto otdzek byl zvolen smiSeny vyzkum obsahujici kvantitativni
i kvalitativni metodu. Dotaznikové Setfeni, které predstavuje kvantitativni pfistup,
jepodle Egera a Egerové (2022) efektivni pro sbér rozsahlych datovych soubort
v kratkém cCase a za minimdalni ndklady. Na druhou stranu pro kvalitativni analyzu byl
pouzit strukturovany rozhovor, ktery tito autofi povazuji za velmi piesny ndstroj

umoziujici detailni popis zkoumaného tématu.

Kromé vyzkumnych otdzek byla stanovena tvrzeni, kterd budou na zékladé vysledkt
z vyzkumi bud’ potvrzena, nebo vyvracena. Tvrzeni byla nadefinovand na zakladé

teoretickych poznatkii a autor¢ina usudku:

e Tvrzeni ¢ 1: Zména preferenci komunikacnich kandli zavisi na veéku
respondentt.

e Tvrzeni €. 2: Socialni sit¢ se behem pandemie COVID-19 staly hlavnim
komunika¢nim kanalem spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.0.

e Tvrzeni ¢. 3: Zakaznici spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.o. jsou v soucasné

dobé¢ vice spokojeni s komunikaci se spolecnosti.

6.1 Kvantitativni vyzkum

K zodpovézeni vyzkumné otazky VO1 byl vyuzit kvantitativni vyzkum a metoda Setfeni

v podob¢ strukturovaného dotazniku.

Kvantitativni vyzkum byl cileny na zdkazniky spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.0.
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Dotaznik obsahoval celkem 13 otdzek, ztoho 12 uzavienych a 1 otevienou,
ktera byla nepovinna. Na zacatku dotazniku byl umistén privodni text, aby respondenti
pochopili podstatu dotazniku. Dotaznik byl strukturovan do nékolika casti: zacinal
otazkami o preferovanych komunikac¢nich kandlech, pokracoval posouzenim zmén
v riznych oblastech podnikdni od pandemie, hodnocenim CSR aktivit a koncil

demografickymi udaji respondenti. Kompletni dotaznik je obsazen v ptiloze D.

Strukturovany dotaznik byl vytvoien pomoci online formulafe Google Forms,
ktery nabizi velmi piehledné zpracovani samotnych otazek i1 naslednych vysledkd.
Na zacatku kvantitativniho vyzkumu byla provedena pilotdz, aby se zjistilo,
zda jsou otazky pro respondenty srozumitelné. Na zékladé toho autorka prace provedla
nckolik zmén, které zatadila do findlni podoby dotazniku. Dotaznik byl distribuovan
v tisténé forme mezi zdkazniky béhem Skoleni, které probihalo ve Skolicim centru a dale
1 mezi zakazniky, ktefi navstivili vzorkovnu spolec¢nosti. Kromé toho byl dotaznik
publikovan na socidlnich sitich firmy a rozeslan prostfednictvim e-mailu. Ke sbéru dat

doslo mezi dny 15. 01. 2024 az 20. 03. 2024.

6.1.1 Demografické vysledky

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 128 respondentti, z toho 91 muzi a 37 zen
v riznych veékovych kategoriich. Z dat, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 1 je patrné,
7e polet zen mezi respondenty je vyrazné nizsi neZ poéet muzi. Zeny zaujaly mensi &ast
procentualniho podilu, konkrétné pouze 28,91 %. Muzi odpovidali ve vétsi procentualni

¢asti, ato v 71,09 %.

Tab. 1: Pohlavi respondenti

Pohlavi Pocet %
Zena 37 28,91
Muz 91 71,09
Alternativni ) )
Celkem 128 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dalsi otazka z této Casti dotazniku méla za kol zjistit v€kovou kategorii jednotlivych

respondentli. Rozd¢€leni bylo stanoveno do ¢tyt hlavnich skupin: 20 a méné let, 2140 let,
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41-60 let a 61 let a vice. Toto ¢lenéni umoznuje podrobné¢ zkoumat vékovou strukturu
ucastnikli dotazniku a poskytuje uceleny pohled na rozlozeni respondentti podle véku.
V nasledujici tabulce €. 2 je analyzovan pocet respondenti v uvedenych vékovych

kategoriich prostfednictvim rozdéleni Cetnosti.

Tab. 2: Vékové kategorie respondentii — rozd€leni etnosti

. . Cetnosti Kumulativni ¢etnosti
K Vékova
kategorie Abso!utnl Relat-lVIll Absolutni Relativni (Pi)
(ni) (pi)
0 0
1 20 & méné let 6 4,69 % 6 4,69 %
() 0
2 21-40 let 65 50,78 % 71 55,47 %
3 41-60 let 51 39,84 % 122 95,31 %
0 0
4 61 a vice let 6 4,69 % 128 100 %
Celkem 128 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z tabulky ¢. 2 lze vycist, Ze nejvetsi segment tvofili respondenti ve vékové
kategorii 21 — 40 let, kterych bylo celkem 65, coz je 50,78 %. Dals§i nejpocetnéjsi
kategorii tvotili respondenti ve véku 41-60 let, kterych bylo 51, procentualné 39,84 %.
U vekovych kategorii 20 a méné let a 61 a vice let, bylo shodné respondentl

a to po 6 odpovidajicich, tedy 4,69 %.

Posledni otazka v této Casti je zaméfena na identifikaci pracovnich profesi respondentt.
Tato otazka poskytuje diilezité idaje o pracovnich oblastech, ve kterych respondenti
plisobi, a umoziiuje tak hloubé&ji porozumét kontextu jejich odpoveédi a postoji.
Respondenti méli moZnost vybrat z fady preddefinovanych profesi, jako jsou
femeslnik/femeslnice nebo obkladac/ka, konecny/a spotiebitel/’ka, architekt/ka,
designér/ka, developer/ka, obchodni prodejce/prodejkyné, majitel’ka firmy,
projektant/ka, stavbyvedouci a technicky/a pracovnik/pracovnice. Tato kategorizace
umozinuje respondentiim identifikovat se s profesi, ktera nejlépe odpovida jejich skute¢né
pracovni pozici. Kromé téchto moznosti bylo k dispozici také volné pole pro ptipad,

ze jejich specificka profese neni v uvedeném seznamu.
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Tab. 3: Profese respondentt

Cetnosti
Profese
Absolutni (n;j) Relativni (pi)
Inik/femeslnice nebo
obkladai, 38 29,69 %
Konec¢ny/a spotiebitel/ka 25 19,53 %
Architekt/ka 4 3,13 %
Designér/ka 7 5,47 %
Developer/ka 7 5,47 %
Obchodni prodejce/prodejkyné 9 7,03 %
Majitel/ka firmy 8 6,25 %
Projektant/ka 6 4,69 %
Stavbyvedouci 15 11,72 %
gf;ci)liflrii{k};ﬁracovnice ! 247 %
Mistr odborného vycviku 1 0,78 %
Zednik 1 0,78 %
Celkem 128 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z tabulky €. 3 1ze vycist, Ze nejvice zastoupenou profesi mezi respondenty dotazniku byla
profese femeslnik/obkladaé, ktera tvori 29,69 % ucastniki. Konec¢ni spotiebitelé tvori
druhou nejvétsi skupinu s 19,53 %. Dalsi vyznamnou skupinou jsou stavbyvedouci,
kteti ptedstavuji 11,72 % respondentli. Profese jako architekti, designéii a developefti jsou
zastoupeny stejnym podilem 5,47 %. Majitelé firem tvoii 6,25 % respondenti
a projektanti 4,69 %. Dv¢ profese byly v dotazniku dopsany do volného pole, protoze
je respondenti nenasli v seznamu, jednd se o mistra odborného vycviku a zednika.

Obé tyto profese maji zastoupeni pouze 0,78 %.

6.1.2 Vyhodnoceni vysledki

V prvni otdzce dotazovani odpovidali na otazku, jaké komunikacni kandly spole¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.0. preferovali pied pandemii Covid-19, a na vybér méli 8 predem
nadefinovanych odpovédi a jedno volné pole pro pfipad, Ze by v nabidce nenasli

komunikac¢ni kanal, ktery preferovali. Respondenti mohli vybrat vice variant.
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Obr. 9: Jaké komunikacéni kanaly spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.0. jste preferovali
pied pandemii Covid-19?

Katalogy I 52,3%
Webové stranky I 48,4%
Doporugeni od znamych I 32,8%
Skoleni GGG 1G4
Infolinku N 12,5%
Vystava aveletrhy I 12.5%
Socialni média N 4.7%
zadné I 4.7%
pfed pandemii jsem nebyl v kontaktu [ 3.2%
Newslettery Wl 1,6%
podpora prodeje - vzorkovna W 0,8%
obchodni partnefi B 0.8%
pfed pandemii jsem se obklady nezabyval W 0,8%
nic jsem nepouZival, spoleénost jsem neznal W 0,8%
nepracoval jsem v této oblasti Wl 0.8%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Z obrazku €. 9 lze vy¢ist, Ze nejpreferovanéj$Sim komunikaénim kanalem, pted pandemii
Covid-19, byly katalogy, které preferovalo 52,3 % z respondentti. Na druhém misté jsou
webové stranky firmy s 48,4 % a na tfetim misté je doporuceni od zndmych s 32,8 %.
Tyto vysledky ukazuji, Ze tradicni metody, jako jsou tiSténé katalogy a osobni
doporuceni, mély vyznamnou véhu v komunikaci spole¢nosti se zakazniky. Dale
nasleduje skoleni s 16,4 %, coz miize ukazovat na vyznam vzdé¢lavacich programt
pro zékazniky nebo partnery. Infolinka, vystavy a veletrhy maji shodnou preferenci,
kazdy 12,5 %. To znadi, Ze 1 pfima komunikace a osobni interakce na veletrzich méla své
misto mezi zékazniky. Socidlni média ptred pandemii Covid-19 preferovalo pouze 4,7 %
a stejné procento respondentii napsalo, ze nepreferovali zadny komunikacni kanal. 3,2 %
dotazovanych uvedlo odpovéd”: ,,Pfed pandemii jsem nebyl v kontaktu.” Newslettery
obdrzely pouze 1,6% preference. Dale maji shodu specifické odpovédi respondentt

atos 0,8 %.
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V druhé otdzce dotazovani odpovidali na otazku, jaké komunikacni kanaly preferuji
v soucasné dobé¢, a na vybér méli stejné pfedem nadefinované odpovédi jako v piedchozi

otazce a také mohli vybrat vice odpovédi.

Obr. 10: Které komunikacni kanaly spolecnosti LASSELSBERGER, s.t.0. preferujete v
soucasné dobg?

Webové stranky | 76,6%
Skoleni I 52.3%
Katalogy | 43,8%
Socialni média [N 43,0%
Vystava a veletrhy [N 21.1%
Infolinka [ 1©.5%
Doporugeni od znamych |GGG 17.2%
Newslettery [ 4.7%
podpora prodeje - vzorkovna | 0,8%
obchodni partnefi | 0,8%

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V soucasné dobé€ jsou podle respondentii nejpreferovanéj$im komunikaénim kanalem
webovée stranky firmy, které vybralo 76,6 %, coz lze vycist z obrazku ¢. 10. Toto &islo
vyrazn¢ prevySuje ostatni moznosti a naznacuje, ze online pfitomnost spole¢nosti
je v soudasné dobé klicovym prvkem pro zakazniky. Skoleni a katalogy jsou téméf stejné
popularni s 52,3 % a 43,8 % preferenci, coz ukazuje na to, Ze zdkaznici ocenuji i1 detailni
informace poskytované prostfednictvim téchto kanalt. Katalogy si i v soucasné dob¢
zachovavaji vyznamné postaveni v komunikacnich preferencich zdkaznikii, coz dokazuje
43,8 % respondentd, ktefi je vybrali jako preferovany komunikaéni kanal. Socidlni média
v soucasné dobé¢ preferuje 43 % z dotazovanych. To ukazuje na to, Ze socialni média jsou
dulezitym néstrojem pro angazovani a interakci se zdkazniky a stdvaji se stale
vyznamnéjSim kanalem v oblasti komunikace a marketingu. Vystavy a veletrhy, 1 pfes
svou niz§i preferenci 21,1 %, stale ukazuji na to, Ze osobni setkdvani a ptimé prezentace
produktli maji své misto v komunikacni strategii spolecnosti. Infolinka a doporuceni
od znamych si také udrzuji své misto v komunikacni strategii firmy LASSELSBERGER,

s.r.o., s preferencemi 19,5 % pro infolinku a 17,2 % pro doporuceni od znamych.
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Newslettery jsou az na konci seznamu s 4,7 %. Jako posledni s 0,8 % jsou specifické

odpovédi respondentt, a to ,,podpora prodeje — vzorkovna“ a ,,obchodni partneti®.

Nasledna otazka se zabyva tim, jaké zmény od doby pandemi Covid-19 do soucasnosti
dotazovani vnimaji u marketingovych aktivit spolecnosti. Respondenti u kazdé¢ aktivity
vybirali, zda vnimaji zlepSeni (+), Zadnou zménu 0, zhorSeni (-) nebo mohli zvolit
odpovéd’ ,,nedokazu posoudit™.

Obr. 11: K jaké zmén¢ podle Vas doslo u nasledujicich aktivit spole¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.0. od doby pandemie covid-19 do soucasnosti?
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% 56%
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46Y
60 44% %
1%
50 37% 38% 249
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z obrazku €. 11 lze vycist, Zze 59 % respondentii vnima zlepSeni v odborném obsahu,
ktery spolecnost poskytuje. Vyznamna ¢ast, 27 %, vSak nespattila zmény v této oblasti,
coz muze znamenat, ze i pred pandemii byl odborny obsah na silné Grovni, a 14 %
respondentli nema dostatek informaci nebo osobni zkuSenost pro posouzeni. V kategorii
reklamy se 37 % domniva, ze doslo ke zlepSeni, coZ naznacuje G€inné adaptace na online
prostiedi a zesileni reklamnich kampani. Pfitom 33 % respondentii nevidi zddnou zménu,
coz by mohlo odrazet stabilitu v reklamni strategii. Zaroven 6 % pocit'uje zhorSeni a 24 %
nedokéze tuto oblast posoudit. Podpora v misté prodeje zaznamenala zlepseni dle 44 %
ucastnikid dotazniku, coz muze byt dasledek zvySeného zameéfeni na zdkaznickou
zkuSenost a prezentaci produktl v obdobi, kdy osobni interakce byly omezeny. 38 %
respondentll nepocituje zddnou zmeénu, to mize znamenat, ze podpora v misté prodeje
byla jiz pfedtim na dobré trovni, nebo Ze nové iniciativy nebyly dostatecné zietelné.
Pouze 2 % citi zhorSeni a 16 % nemda dostatenou zkuSenost nebo informace

pro hodnoceni. Z hlediska PR spole¢nosti vidi 38 % dotazovanych zlepsSeni ve vnimani
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a komunikaci s vefejnosti, coz je pozitivni signal pro image firmy. S 27 % respondenttl,
kteti nepozorovali zddnou zménu, a s 1 %, ktefi vnimaji zhorSeni, se zd4, ze PR aktivita
byla v celku efektivni, ackoli 34 % nedokaze tuto oblast posoudit, coz miize byt indikéator
pro dal$i rozvoj a transparentnost ve vefejnych vztazich. Skoleni a kurzy pfinesly
zlepseni podle 46 % dotdzanych, naznacujic, ze investice do vzdelavani a rozvoje jsou
cenény. Vyznamnych 27 % nevidi zménu a pouze 1 % vnima zhorSeni. Jedna Ctvrtina,
tedy 26 %, dotazovanych nedokaze zménu v této kategorii posoudit. V oblasti webinara
56 % vnima pozitivni vyvoj, to je nejvyssi procento ze vSech kategorii, coz reflektuje
zvySeni vyuzivani online nastroji béhem pandemie. Pouhych 20 % nevidi zmény
a minimalni 1 % citi zhorSeni. Zajimavé je, ze 23 % nedokaze posoudit, coz by mohlo byt
odrazem toho, Ze nckteti respondenti nebyli do webinatfi zapojeni nebo nejsou s nimi
dostate¢n¢ seznameni. Nakonec e-shop spole¢nosti zaznamenal zlepSeni v percepci 53 %
ucastnikti. To je dikazem, Ze digitalizace prodeje je dalezitym trendem, ktery firma
uspeésné zvladla. 20 % dotazovanych v této oblasti nevidi zddnou zménu a jen 2 %
pocituje zhorSeni. Podobné jako v pfedchozich kategoriich, 26 % respondentti nedokaze
e-shop hodnotit.

Obr. 12: Jak jste obvykle komunikovali se spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o. pted
vypuknutim pandemie Covid-19?

Osobnf navstevy I 40.6%
Webové stranky [NNNINEGEGEEE 29.7%
E-maily I 28.9%
Infolinka - telefon [ NNRNRERE 28.1%
Pfed pandemii jsem se spoleénosti nekomunikoval [ 10.9%
Socidlni sitt [l 1,6%
Pies obchodniho partnera || 0,8%

Komunikace s konkrétnimi lidmi, podle toho &eho se to tykalo. | 0,8%
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tento graf na obrazku ¢. 12 znazoriiuje, jak obvykle respondenti komunikovali
se spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.0. pfed vypuknutim pandemie Covid-19. U otazky
byly pfedem uvedené odpovédi, ale byla zde 1 moznost specifické odpovédi. Dotazovani

mohli zaskrtnout vice odpovédi. Z grafu lze tedy vycist, Ze osobni navstévy
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byly nejoblibenéjsim zptsobem komunikace u 40,6 % respondentii, coz zdlraziuje
vyznam piimych osobnich kontakti. Webové stranky spole¢nosti a e-mailova
komunikace byly také dulezité, obé s podilem kolem 29 %. Infolinka byla vyuzivana
témet stejné Casto jako e-maily, preferovalo ji 28,1 % dotdzanych. Naopak 10,9 %
ucastnikti dotazniku pfed pandemii s firmou nekomunikovalo viibec. Socidlni sit¢ mély
zastoupeni pouze 1,6 %. Jako specifické odpovédi s 0,8 % byly uvedeny ,,Komunikace
s konkrétnimi lidmi, podle toho, ¢eho se to tykalo* a ,,pies obchodniho partnera®.

Obr. 13: Jak nejCastéji komunikujete se spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.o. v
soucasnosti?

Webové stranky [ 75,0%
sociaini sitt [N 05
osobni navétsvy [N o
E-maily [N 33.6%
Infolinka - telefon [N :2.0°%

Pfes obchodniho partnera | 0,8%
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Nasledujici otazka se zabyva tim, jak nejcastéji dotazovani komunikuji se spole¢nosti
v soucasné dobe. U této otazky byly predem nadefinované stejné odpovédi
jako v predchozi otazce, 1 moZnost volné odpovédi zde byla. Respondenti u této otazky
mohli vybrat vice odpovédi. Z obrazku €. 13 lze vycist, Ze v souc¢asné dobé€ respondenti
nejcasteji komunikuji pies webové stranky, uptednostiuje je 75 % dotazovanych, coz
je znacny ndarlst oproti predchozim preferencim. Socidlni média také zaznamenala
vyrazny vzestup s 50,8 % respondentil, coz odrazuje rostouci vyznam téchto platforem
pro komunikaci. Osobni navstévy si udrZely svou popularitu s mirnym zvySenim
na 42,2 %, coz naznacuje obnovu tradiCnich kontakti po uvolnéni pandemickych
omezeni. E-mailovd komunikace zlstava klicovou s 33,6 %, i kdyz s poklesem

ve srovnani s predpandemickym obdobim. Telefonické hovory prostfednictvim infolinky
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mirng klesly, a to na 32 %. Doplnénou odpovédi zde byla komunikace pies obchodniho

partnera, ktera ztistala na 0,8 %.

Dalsi otdzka zjiStovala, jaké zmény respondenti vnimaji u zplsobl komunikace
spole¢nosti od doby pandemie Covid-19 do sou€asnosti. Dotazovani u kazdého zptsobu
komunikace oznacili, zda vnimaji zlepsSeni (+), zddnou zménu 0, zhorSeni (-) nebo mohli

zvolit odpovéd’ ,,nedokazu posoudit®.

Obr. 14: K jaké zméné podle Vas doslo u nasledujicich zptisobti komunikace spole¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.0. od doby pandemie covid-19 do soucasnosti?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Obrazek ¢. 14 ukazuje, ze v oblasti socialnich siti 58 % respondentli vnima zlepSeni,
coznaznaCuje zvySeni aktivity firmy na téchto platformach bcéhem pandemie.
Naopak 14 % dotazovanych nezaznamenalo zddné zmény a pouze 2 % dotazovanych
vnimd zhor$eni, to mize odrazet individualni negativni zkuSenosti. Jedna ¢tvrtina, tedy
27 %, nedokaze posoudit t€innost komunikace na socialnich sitich. Telefonicka podpora,
zndma také jako infolinka, zaznamenala zlepSeni dle 44 % respondentli, coZ ukazuje
na efektivni reakci spole€nosti na potteby klientt béhem pandemie. AvSak 38 %
respondentl nevidi Zddnou zménu a mald ¢ast, 2 %, vnima snizeni kvality sluzeb. Zmény
v telefonické podpote nedokaze posoudit 16 % dotazanych, coz mlze odhalovat prostor
pro dalsi zlepSeni v komunikaci tohoto typu. U e-mailové podpory bylo zaznamenano
zlepSeni u 40 % ucastnikli dotazniku, zatimco 38 % nezaznamenalo Zadné zmény,
coz naznacuje, ze e-mailovd komunikace byla jiz dfive na uspokojivé tUrovni.

Pouze 2 % respondentii hlasi zhorSeni sluzeb. Nedostatek informaci k posouzeni zmén
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v e-mailové podpofe vyjadiilo 21 % ucastnikl. Kdyz se zaméfime na odpovédi
na nejcastéji kladené dotazy, zlepSeni vnima 36 % dotédzanych, coz miZze signalizovat
zlepSeni dostupnosti a kvality poskytovanych informaci. Zadnou zménu v této oblasti
nepocituje 26 % respondentd a zhorSeni uvadi 7 %, coz mize byt zplisobeno snizenim
kvality nebo aktualizace obsahu téchto odpovédi. Vysoky podil respondentt 31 %, ktefi
nedokéazou posoudit tyto zmény, by mohlo ukazovat na to, Ze tato ¢ast webovych stranek
mozna neni dostatecné vyuzivana nebo viditelna. Co se tyce komunikace pres webové
stranky, 42 % zaznamenalo zlepSeni, 44 % nevnima zddné zmény, coz miiZze znamenat,
ze uzivatelé jsou spokojeni s existujici irovni webovych sluzeb. ZhorSeni nezaznamenal
ani jeden respondent, coz je pozitivni znameni. 14 % dotazovanych nedokaze posoudit
komunikaci pies webové stranky, coz by mohlo naznacCovat, Ze ne vSichni klienti
jsou aktivné zapojeni do online sluZeb. Reklamni materialy a akce zasilané do e-mailu
jsou hodnoceny jako zlepsené 45 % respondentt, coz je ukazatel, Ze spole¢nost vylepsila
své marketingové strategie a cileni obsahu. Tento komunikacni kandl nezaznamenal
zadné zhorSeni a 33 % respondentii nevidi Zadné zmény. AvSak skoro Ctvrtina, 23 %,
nedokéaze posoudit efektivitu tohoto typu komunikace, coz poukazuje na to, zZe nemaji
s témito e-maily dostateéné zkuSenosti. Posledni kategorie, vzajemna komunikace
se spole¢nosti. ZlepSeni u této kategorie vidi 44 % respondentli, coz svéd¢i o vylepsené
komunikaci a mozné zefektivnéni obchodnich vztahti. Stejné tak 34 % nevidi Zadnou
zménu, coZ naznacuje jiz diive uspokojivy standard vzajemné komunikace. ZhorSeni
vSak pocituje jen velmi maléd ¢ast, 2 % dotazanych. 20 % respondentii neni schopno
posoudit zmény, coz mize znamenat, zZe nékteti klienti nejsou pfili§ zapojeni do procesu

spoluprace.
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Obr. 15: Vnimate, Ze se spole¢nost zacala zabyvat CSR (spolecenskou odpovédnosti
firem)?

sNE mANO

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tento kolaCovy graf na obrazku €. 15 zobrazuje vysledky dotazniku, které odrazeji
vnimani respondentil ohledné zapojeni firmy LASSELSBERGER, s.r.o. v aktivitach
spojenych se spole¢enskou odpovédnosti firem (CSR). Podle grafu na obrazku ¢. 18,
63,3 % ucastniki vnimd, Ze spolecnost podnikla kroky v oblasti spoleCenské
odpovédnosti firem. Tato vétSina mize odrézet pozitivni dojem z Usili spolecnosti byt
vnimana jako socialné a ekologicky zodpovédna. Naopak, mensi ¢ast ucastnikd, 36,7 %,
si neni védoma zadného takového zapojeni firmy do CSR. Tento pomér mize poukazovat
na mezery ve vnimani vetejnosti nebo na urcité skupiny, k nimz informace o CSR

aktivitach spolecnosti nedospély.

52



Obr. 16: Kde jste si vSimli, ze se spole¢nost LASSELSBEGER, s.r.o0. zacala zabyvat CSR
(spolecenskou odpovédnosti firem)?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pokud respondenti na predchozi otazku odpovédéli, ze vnimaji zapojeni spolecnosti
do aktivit spojenych s CSR, byla jim vygenerovana tato otdzka: ,Kde jste si vSimli,
ze se spole¢nost LASSELSBEGER, s.r.o. zacala zabyvat CSR (spoleCenskou
odpovédnosti firem)?*“ U otazky byly pfedem uvedené odpovédi a jedno volné misto
na individualni odpovéd’. Respondenti mohli vybrat vice variant. Z obrazku ¢. 16 lze
vycist, Ze nejvice respondentil, 29,7 %, si v§imlo CSR aktivit spole¢nosti na webovych
strankach, coZ naznacuje, Ze webové stranky jsou vyznamnou platformou pro sdileni
informaci o CSR. Socidlni sit¢ jsou druhym nejcastéj§im mistem, kde si ucastnici
pruzkumu povsimli spoleCenské odpoveédnosti firem, tuto odpoveéd zvolilo 22,7 %.
Tento kanal odrazi soucasny trend v online komunikaci. Ptfiblizn€ pétina, konkrétné 19,5
%, si v§imla CSR iniciativ na samotnych vyrobcich spole¢nosti. Firemni katalogy byly
zdrojem informaci o CSR pro 14,8 % dotazovanych. Spoluprace s firmou jako zplsob,
jakym si lidé vSimli CSR, byla identifikovana 12,5 % respondentt. Jako specifické
odpovédi uvedené od respondentu s 0,8 % byly: ,,Pii navstéveé zachodu v Chlumcanech.*

a,,Na skoleni.“
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Obr. 17: Jste v soucasnosti spokojenéj$i z hlediska komunikace spolecnosti
LASSELSBERGER, s.r.o. smérem k Vam?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dalsi otazka se zabyva tim, zda jsou respondenti v souc¢asnosti spokojenéjsi z hlediska
komunikace firmy smérem k nim. Dotazovani méli k dispozici $kdlu od 1 do 5,
kde 1 znamenad, Ze zcela nesouhlasi a 5 zcela souhlasi. Obrazek ¢. 17 ukazuje, ze hodnotu
jedna vybralo pouze 1,6 % respondentti, coz ukazuje, ze jen maly zlomek ucastnikii
je zcela nespokojen s komunikaci spole¢nosti. DalSich 3,1 % udé¢lilo spokojenosti
hodnotu 2. Stiedni hodnotu 3 zvolilo 25 % respondenttli, coz signalizuje primérnou
uroven spokojenosti. Vyznamny podil dotazanych, 37,5 %, hodnoti svou spokojenost
s komunikaci jako vysokou, oznaceno hodnotou 4. Témér tfetina, 32,8 %, predstavuje
uplnou spokojenost, hodnotu 5, coz ukazuje, ze znacnd ¢ast respondenti ma velmi

pozitivni ndzor na komunikaéni dovednosti firmy.

Posledni otazkou byla otazka oteviend, kterd nebyla povinnd. Respondenti mohli napsat,
co by pro n¢ spolecnost mohla jesté zlepsit z hlediska komunikace smérem k nim. Nékteti
respondenti jsou s komunikaci zcela spokojenti, jak vyplyva z jejich odpovédi: ,,Aktualné
vSe ok“, ,,Dle mého je komunikace spolecnosti perfektni®, nebo ,,Za mé v poradku®.
Tato skupina ucastnikll ziejme pocituje, ze stdvajici uroven komunikace je adekvatni a
neni potfeba dalSich zmén. Dalsi respondenti navrhuji konkrétni oblasti ke zlepSeni,

naptiklad: ,,Odpovidat rychleji na e-mailové dotazy* nebo ,,V<¢asné podani vyzadovanych
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informaci“. Tyto pfipominky poukazuji na to, Ze reaktivita a vC€asnost komunikace
by mohly byt lepsi. Navrzena byla také zlepSeni jako ,,Pravidelné (napt. po pul roce)
Skoleni“ a ,,Vice véci na webovych strankach, coz naznacuje, Ze respondenti ocenuji

pravidelnou aktualizaci informaci a vzdélavaciho obsahu.

6.1.3 Celkové zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

V prubéhu poslednich let se spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. vyrovnavala
s dynamickym vyvojem marketingové komunikace, ktery byl zna¢né ovlivnén pandemii
Covid-19. Pted touto globalni krizi se spolecnost opirala o tradi¢ni marketingové kanaly,
jako jsou tisténé katalogy a osobni doporuceni, coz odrazelo jeji snahu udrzovat pevny
vztah se zdkazniky a podporovat osobni interakci. Webové stranky také hraly klicovou

roli, ale tradi¢ni metody mély pfed pandemii znacnou vahu.

S nastupem pandemie Covid-19 a naslednymi omezenimi se vSak marketingova
komunikace LASSELSBERGER, s.r.o. rychle transformovala. Spole¢nost se dynamicky
ptizplsobila nové realite, ve které digitalni komunikacni kanaly, zejména webové stranky
a socialni média, nabraly na dualezitosti. Tento posun nejenze reflektoval okamzitou
potfebu reagovat na omezenou osobni interakci v disledku pandemie, ale také odrazel
komunika¢nim kandlem, coZ naznacuje, ze spolecnost efektivné vyuzila svlij online

potencidl pro udrZeni spojeni se svymi zakazniky.

Dalsim vyznamnym aspektem analyzy bylo vnimani zmén v marketingovych aktivitach
spolecnosti od pandemie. VétSina respondentl pozitivné hodnotila zlepSeni v odborném
obsahu, reklamé a podpoie prodeje, coz naznacuje, Ze LASSELSBERGER, s.r.o. nejen
reagoval na krizi zvySenim digitalni pfitomnosti, ale také zvysil kvalitu a cileni svych
marketingovych aktivit. ZlepSeni v téchto oblastech je klicové pro udrzeni zakaznického

zajmu a posileni vztahi se zékazniky v nejistych dobach.

Kromé technickych aspektii marketingové komunikace se spolecnost také sousttedila
na spolecenskou odpovédnost firem (CSR). Vysledky ukazaly, Ze vétSina respondentti
si vS§imla, ze LASSELSBERGER, s.r.o. podnikla kroky v oblasti spoleenské
odpovédnosti, pficemz nejvyraznéjsi bylo zapojeni na webovych strankach a socialnich
sitich. Tento zavazek k CSR nejen zlepsil vnimani spole¢nosti jako socialné a ekologicky
zodpovédného subjektu, ale také ukazal, jak mize byt marketingova komunikace vyuZita
pro prezentaci hodnot firmy a jejiho pozitivniho pfinosu pro spole¢nost.
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V celkovém pohledu se spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o0. projevila jako firma,
kterd umi efektivné reagovat na proménlivé marketingové prostiedi, celit riznym
externim vyzvam a pfizpusobovat svou komunikacni taktiku aktudlnim trendiim a
potfebam zakaznik. ZvySend spokojenost respondentd s komunikaci spolecnosti
naznacuje, ze tyto kroky byly Uspé$né, coz nejen posililo jeji trzni pozici, ale také

upevnilo vztah se zdkazniky v obdobi nejistoty a zmén.

Na zéklad¢ vysledka z dotaznikového Setfeni je mozné odpoveédét na prvni stanovenou

vyzkumnou otazku a tim z ¢asti naplnit cil Setfeni.

Vvzkumna otazka ¢. 1

e VOLI: Ovlivnila pandemie Covid-19 chovani a ocekévani zakaznikl spole¢nosti

LASSELSBERGER, s.r.o. vuci jejim marketingovym aktivitim?

Ano, z provedeného kvantitativniho vyzkumu vyplyva, ze pandemie Covid-19 méla
vyznamny vliv na zdkaznické chovani a ocekévani vi¢i marketingovym aktivitdm
spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.o0. Tradi¢ni komunikaéni kanaly, jako jsou ti§t€né
katalogy a osobni doporuceni, ztratily na popularité. Zakaznici zacali vice preferovat
digitalni komunikaci, coz je zfejmé z vyrazného nariistu vyuzivani webovych stranek
a socialnich médii. To naznacuje, Ze zdkaznické chovani se pfizplsobilo v reakci

na omezeni zplisobena pandemii.

Pro statistické ovéteni, zda se zménily preference komunika¢nich kanalt u zakazniki
po pandemii Covid-19, byl proveden dvouvybérovy parovy t-test pii hladin€é vyznamnosti
0,05. Tento parovy t-test byl pouZit k porovnani primérnych hodnot pfed pandemii
aponi. Ziskand P-hodnota 0,0259 indikuje, ze existuje statisticky vyznamny rozdil.

Vysledky dvouvybérového parového t-testu jsou zptistupnény na obrazku €. 18.
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Obr. ¢. 18: Vysledky dvouvybérového parového t-testu

Dvouvybérovy parovy t-test na stfedni hodnotu
Preference pred Preference po

Str. hodnota 1,7421875 1,9921875
Rozptyl 0,82277313 0,480253445
Pozorovani 128 128
Pears. korelace -0,216175629

Hyp. rozdil stf. hodnot 0

Rozdil 127

t Stat -2,253885534

P(T<=t) (1) 0,012958685

t krit (1) 1,656940344

P(T<=t) (2) 0,02591737

t krit (2) 1,978819535

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Kromé¢ zmény preferovanych komunikacnich kanalti doslo také k posileni vnimani
marketingovych aktivit jako odborného obsahu a podpory prodeje. Zdkaznici vyjadfili
zvySenou spokojenost s kvalitou a cilenim marketingovych aktivit, coZ naznacuje,

ze spolecnost byla schopna UspéSné reagovat na krizi zvySenim digitalni pfitomnosti

a zlepSenim obsahu svych marketingovych sdéleni.

Vnimani spolecenské odpovédnosti firmy (CSR) se také zvysilo, vétSina respondentl
uvedla, ze si v§imla krok, které spole¢nost podnikla v této oblasti, zejména na webovych
strankach a na socialnich médiich. To ukazuje, jak marketingovd komunikace muze

byt ainné¢ vyuzita pro prezentaci hodnot firmy a jejitho pozitivniho piinosu

pro spolecnost.

Celkové pandemie Covid-19 zna¢n¢ ovlivnila marketingové aktivity spolecnosti

LASSELSBERGER, s.r.o., vyvolala zmény v zékaznickém chovani a ocekavanich,

a pfimé&la spole¢nost k adaptaci a inovaci ve svych marketingovych strategiich.
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Vvhodnoceni vvzkumnvch tvrzeni

Pomoci vysledkl z kvantitativniho vyzkumu je mozné potvrdit nebo vyvratit stanovena

tvrzeni.
e Tvrzeni ¢.1: Zména preferenci komunikacnich kanala zavisi na véku.

Na zéaklad¢ ziskanych dat a provedené¢ho parového t-testu se potvrdilo, ze preferované
komunikac¢ni kandly spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o. se od pandemie Covid-19

vyrazné zménily.

Tyto zmény v preferencich mohly byt zptuisobeny i jinymi faktory, napiiklad vékem
respondenta. Proto byla provedena dalsi statistickd analyza: Chi kvadrat test nezavislosti.

Vysledky tohoto testu jsou zobrazeny na obrazcich €. 19 a 20.
HO: data jsou nezavisla
H1: data nejsou nezavisla

Obr. 19: Chi kvadrat test - vysledky pfed pandemii Covid-19

Statistics: Preference komunikaénich kanali(2) x Vék(4)
Statistic Chi-square | df p
Pearson Chi-square 2,369757 df=3 p=,49929]
M-L Chi-square 3,537150 df=3 p=.,31598
Phi . 1659979
Contingency coefficient 1637571
Cramér's V ,1650979
Spearman Rank R 0069224 t=,06345 p=,94956

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Obr. 20: Chi kvadrat test - vysledky po pandemii Covid-19

Statistics: Preference komunika&nich kanal((2) x Vék(4)
Statistic Chi-square | df p
Pearson Chi-square 4057388 df=3 p=,25533l
M-L Chi-square 4193985 df=3 p=.24126
Phi 2135149
Contingency coefficient 2088083
Cramérs V 2135149
Spearman Rank R 1034770 t=,97038 p=,33455

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vysledky Chi kvadrat testu nezavislosti s P-hodnotami 0,499 pted pandemii a 0,255
po pandemii nedavaji dostate¢né dikazy pro zamitnuti nulové hypotézy na hlading

vyznamnosti 0,05. Na zaklad¢ Chi kvadrat testu se vyvraci tvrzeni, Ze zména preferenci
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komunikacnich kandlti zavisi na véku respondentd. Toto zjisténi podporuje dosavadni
vysledky analyzy, podle kterych je hlavni pti¢inou zmény preferenci predevsim pandemie

Covid-19.

e Tvrzeni €. 2: Socidlni sit¢ se béhem pandemie Covid-19 staly hlavnim

komunika¢nim kanéalem spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.o0.

Toto tvrzeni se vyvraci, protoze vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, ze 1 piestoze
socialni média zaznamenala béhem pandemie Covid-19 nariist vyuzivani, nestaly
se hlavnim  komunikacnim  kandlem spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o.
Pted pandemii komunikovalo pies socialni sit¢ pouze 1,7 % dotazovanych. Po pandemii
sice doslo k vyraznému naristu jejich vyuzivani, kde ptes socidlni sit¢ komunikovalo
50,8 % respondentt, avSak nejpreferovanéjsim kanalem zlstavaji webové stranky firmy,
které v soucasnosti preferuje 75 % respondentli. Tento udaj socialni sité prevysuje,
coz naznacuje, Ze hlavnim komunikac¢nim kanalem spolecnosti ziistavaji jejich webové

stranky.

e Tvrzeni ¢. 3: Zakaznici spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.o. jsou v soucasné

dobé vice spokojeni s komunikaci se spolecnosti.

Tvrzeni se potvrdilo na zakladé¢ vysledkii znazornénych na obrazku ¢. 19,
kde se zjistovala soucasnd spokojenost respondentii s komunikaci spolecnosti
LASSELSBERGER, s.r.0. Z celkového poctu dotdzanych 37,5 % respondentti ohodnotilo
svou spokojenost s komunikaci jako vysokou (hodnota 4 na skale 1 az 5) a 32,8 %
respondentli vyjadtilo Gplnou spokojenost (hodnota 5). Celkem tedy 70,3 % respondentti
udélilo spokojenosti hodnotu 4 nebo 5, coz ukazuje, Ze vétSina zakazniki je s komunikaci

spolecnosti v soucasnosti vice spokojena.

Zaveérem lze fici, Ze veék respondentli sdm o sobé nemél statisticky vyznamny vliv
na preferenci komunikacnich kanali, zato pandemie Covid-19 ano. Béhem pandemie sice
doslo k vyraznému nariistu vyuzivani socialnich siti, avSak hlavnim komunika¢nim
kandlem spole¢nosti ziistaly webové stranky. To naznacuje, ze i ptes rostouci popularitu
socidlnich siti béhem pandemie ziistdvaji webové stranky klicovym komunikaénim
kanalem. Béhem tohoto obdobi zakaznici vyjadtili také vyssi spokojenost s komunikaci

spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.0.
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Statistické analyzy, v€etné Chi kvadrat testu nezavislosti a dvouvybérového parového
t-testu, spolec¢né podporuji tvrzeni, ze pandemie Covid-19 ovlivnila chovani a o¢ekavani

zakaznikt vii¢i marketingovym aktivitam spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o0.

6.2 Kbvalitativni vyzkum

K zodpovézeni druhé vyzkumné otazky VO2, byl vyuzit strukturovany rozhovor
s Ing. Kristynou Bechovou, online specialistkou spolecnosti. Rozhovor probihal osobné
pfimo v misté spolecnosti dne 28. 03. 2024. Online specialistka v rozhovoru odpovidala
na otdzky, které¢ se tykaly dopadu trendii marketingové komunikace na spolecnost
LASSELSBERGER, s.r.0. v prub¢hu pandemie Covid-19 a po ni. Informace z odpovédi

byly néasledn¢ zredukovany a zpracovany.

1. Jaké kroky podnikla spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. pro posileni své online

pritomnosti béhem pandemie Covid-19?

Spolecnost rozsifila svou online pfitomnost vytvofenim novych e-shopi, a to jak pro
Cesky, tak 1 pro slovensky trh, coz zdkaznikiim umoznilo snadnéjsi piistup k jejich
sortimentu a sluzbam. Dal§im vyznamnym krokem bylo zavedeni online poradny, ktera
jeste nebyla plné dokoncena, ale do budoucna by méla posilit interakci se zdkazniky
a nabidnout jim rizné rady a tipy. Toto nové rozhrani nahradi tradi¢ni technicky katalog

a umozni zakaznikim psat dotazy, které budou vetfejné dostupné.

2. Zavedli jste v reakci na pandemii Covid-19 néjaké nové marketingové

aktivity/technologie?

Spole¢nost reagovala na pandemii integraci technologii QR kédii do offline materiald,
jako jsou katalogy nebo panelové vzorkovnice, coz umoznilo lepsi propojeni offline
s online svétem. Tim se podafilo pieklenout rozdil mezi tradicnimi a digitalnimi zplisoby
komunikace a interakce s produkty. QR kody na produktech a v marketingovych
materidlech umoziuji zdkaznikiim snadny pfistup k digitdlnim obsahiim a podrobnym
informacim o produktech. Ukazka QR kodii na marketingovych materialech je uvedena

v ptiloze E.
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3. Ovlivnila pandemie Covid-19 Vase Skoleni pro zikazniky? Provedli jste
v této oblasti néjaké zmény? Reagovali jste néjak na omezeni zptuisobena pandemii

Covid-19?

V oblasti Skoleni spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. provedla béhem pandemie
Covid-19 vyznamnou transformaci, kdy pteSla od osobnich setkani ke Skolenim
provadénym online. Tato zména byla nejen reakci na omezeni osobnich setkani
v disledku pandemie, ale také reflektovala potfebu vétsi flexibility a efektivity
vzdélavacich procesii. Skoleni pies platformu Microsoft Teams se stalo standardni praxi,
coz umoznilo plynulé¢ vzdéladvani a predavani informaci svym zaméstnancim
a obchodnim partnerdm. Online $koleni umoznila firmé rychle reagovat na aktudlni
potteby a efektivnéji poskytovat informace o novinkach a technickych specifikacich

produktd.

Béhem pandemie Covid-19 spolecnost vybudovala i $kolici centrum v Horni Bfize,
které se rozklada na plose 1 000 m? a je urceno pro teoretickou i praktickou vyuku.
Centrum, vybavené kojemi pro praktické tréninky pokladky, je vysledkem snahy
poskytovat komplexni Skoleni z oboru keramickych obkladi a dlazeb. Jeho programy
jsou organizovany marketingovym oddélenim a zahrnuji Skoleni pro Sirokou Skalu

ucastniktll, od zac¢inajicich obkladach po zkuSené femeslniky a prodejce.

V rémci reakce na pandemii Covid-19 a souvisejici omezeni, spolenost
LASSELSBERGER, s.r.o. rozsifila své skolici aktivity o nataceni postupovych videi,
které zvetejiiuji na YouTube. Postupova videa jsou zaméfena na technické aspekty
a aplikace vyrobkl znacky RAKO. Videomaterialy jsou navrzeny tak, aby poskytovaly
podrobné, ale srozumiteln¢ instrukce, diky ¢emuz jsou uzite¢né pro Sirokou Skalu divak,

od profesionali ve stavebnictvi az po domaci kutily.
4. Provedli jste néjaké zmény v oblasti socidlnich médii béhem pandemie Covid-19?

V oblasti socialnich médii a online marketingu spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o.
provedla béhem pandemie Covid-19 zna¢nou transformaci. Pfed pandemii spole¢nost
vyuzivala zdkladni platformy jako Facebook, Instagram a YouTube. Nicméné, v disledku
pandemie a naslednych omezeni, spole¢nost rozsitila svou aktivitu na dalsi socidlni sité,
zejména Pinterest a LinkedIn, ¢imz reagovala na rostouci poptavku po online obsahu

a potfebu rozsifit svou online pfitomnost na zapadni trhy.
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Zintenzivnéni aktivit na socidlnich médiich zahrnovalo nejen zvySeni mnozstvi
organického obsahu, ale také investice do placenych reklam. Spolecnost
LASSELSBERGER, s.r.0. rozsifil své kampané¢ v oblasti Pay-Per-Click (PPC) reklamy,
véetné textového vyhledavani a bannerovych reklam. Zaroven firma intenzivné
investovala do optimalizace pro vyhledavace (SEO), aby zlepsila viditelnost svych
produkt a obsahu ve vysledcich vyhledavani. To zahrnovalo automatizaci nékterych
procesu aktualizace obsahu, zejména v souvislosti s obnovou produktového katalogu
a dikladnou praci na vylepSeni kvality, detaili fotografii a popisi produkti.
Tato strategie nejen reagovala na ptrechod zdkaznikdi do online prostfedi, ale také

umoznila firmé 1épe oslovit své potencialni zékazniky.

Po pandemii Covid-19 ve spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o. ziskal na vyznamu
1 influencer marketing. Spolecnost zacala spolupracovat s ceskou hereckou a rezisérkou
Petrou Nesvacilovou. Spoluprace umoznila firmé oslovit §ir§i publikum a zvysit
povédomi o znacce RAKO v online prostfedi. Vyuziti influencerti spolecnosti ptinasi
autenticky a duivéryhodny zpisob, jak komunikovat hodnoty a produkty spolecnosti
s cilovou skupinou. Kromé Petry Nesvacilové ma spolecnost v planu rozsifit svij

influencer marketing a zapojit dalsi vlivné osobnosti.

5. Provedli jste néjaké zmény ve vaSem zdkaznickém servisu a komunikaci

se zakazniky v reakci na pandemii Covid-19?

S omezenim osobnich interakci a nariistem online aktivit spole¢nost kladla velky dliraz
na infolinku a e-mailovou komunikaci. Spolec¢nost zavedla efektivnéjsi systémy,
cozvedlo k rychlej§im a kvalitnéjSim odpovédim na zdkaznické poZadavky. Tento
pfistup nejen zlepsil celkovou zékaznickou spokojenost, ale také pomohl udrzet silné

vztahy se zdkazniky 1 v dobé omezené fyzické interakce.

Spolecnost také po pandemii Covid-19 zacala klast vétsi diiraz na rozesilani newslettert.
Tento krok byl reakci na omezeni osobnich interakci a potfebu udrZzovat komunikaci
s klienty a zdkazniky. Newslettery poskytuji informace o produktech, novinkach
a vzdélavani. Spole¢nost se zaméfila na kvalitni obsah newslettert, aby udrzela zajem

a posilila image znacky. Ptiklad newsletteru je uveden v ptiloze F.
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6. Ovlivnilo néjak omezeni osobniho kontaktu béhem pandemie Covid-19 vasi

celkovou komunikaci spole¢nosti?

V reakci na omezeni osobniho kontaktu zptisobeného pandemii Covid-19 spolecnost
LASSELSBERGER, s.r.o. ptfeorientovala své HR procesy, zejména v oblasti naboru
a pohovort, do online prostiedi. Pfechod na digitalni naborové procesy znamenal,
ze firma zacala vyuzivat online platformy a néstroje pro zvefejiovani pracovnich pozic,
pfijimani zivotopisi a realizaci pohovorii. Online pohovory umoznily HR tymu
a vedoucim pracovnikiim hodnotit kandidaty efektivné a bezpecné€ v redlném case, avsak
virtuadlné. Timto zplsobem mohla firma efektivné pokracovat v ndboru novych
zaméstnancu a zaroven dodrzet bezpecnostni opatteni spojend s pandemii. Tento piistup
nejen usnadnil vybérové fizeni, ale také rozsitil moznosti firmy pii pfistupu k SirSimu

spektru kandidati, nebot’ geografické omezeni jiz nehralo tak vyznamnou roli.

7. Provedli jste néjaké zmény v oblasti spolecenské odpovédnosti a ekologické

udrzitelnosti firmy béhem pandemie Covid-19?

V ramci své strategie spoleCenské odpovédnosti podniku (CSR) a ekologické
udrzitelnosti podnikla spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. béhem pandemie Covid-19
vyznamné kroky k posileni svych udrzitelnych a ekologickych praxi. Spolecnost
se zamé&fila na zlepSeni ekologické udrzitelnosti ve vSech fazich svého vyrobniho
procesu, od sniZzeni odpadu a podpory recyklace az po implementaci energeticky
ucinnéjSich technologii. Klicovou soucasti CSR strategie LASSELSBERGER, s.r.o. jsou
osvétové kampané, které upozoriiuji na ekologické piinosy udrZitelnych material
a posiluji tak jeji reputaci jako ekologicky zodpovédné spolecnosti. Dale spolecnost
rozsitila své webové stranky o sekci vénovanou ekologii, kterd slouzi jako vzdélavaci
zdroj pro zakazniky a vetejnost, ktefi hledaji informace o udrZitelnych produktech a chtéji
se dozvédét vice o firemnich ekologickych iniciativach. Spole¢nost se také aktivné
zapojuje v ekologickych projektech, které podporuji environmentdlni udrzitelnost
a spoleCensky piinos. Sekce vénovana ekologii na webovych strankdch firmy

je znazornéna v piiloze G.

Pandemie Covid-19 velmi urychlila pfechod firmy k digitalni transformaci, coz je patrné

v mnoha aspektech jeji Cinnosti.

63



Vvzkumna otazka €. 2

e VO2: Implementovala spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. néjaké nové
marketingové ndstroje v reakci na digitalni transformaci vyvolanou pandemii

Covid-19?

Ano, spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. implementovala fadu novych
marketingovych néstrojii v reakci na digitalni transformaci vyvolanou pandemii
Covid-19, coz znamenalo vyznamné posuny ve zpusobech, jakymi firma komunikuje

s trhem a poskytuje sluzby zakaznikim.

Hlavni zmény zahrnovaly rozsifeni online pfitomnosti prostfednictvim novych e-shopl
pro Cesky a slovensky trh, coz zdkaznikiim umoznilo snadnéjsi pfistup k sortimentu
a sluzbam. Dal$im vyznamnym krokem bylo zavedeni online poradny, kterd v budoucnu
nahradi tradi¢ni technicky katalog a umozni vefejné dostupné dotazy, coz zlepSuje

interakci se zdkazniky.

Integrace technologie QR kodii do offline materidlli jako jsou katalogy a panelové
vzorkovnice umoznila lepsi propojeni offline a online svéta, coz zékazniklim usnadiuje
ptistup k digitdlnim obsahtim a detailnim informacim o produktech. Tento krok efektivné

kombinuje tradi¢ni a digitdlni marketingové strategie.

V oblasti Sskoleni a vzdélavani doslo ke zna¢né transformaci, kdy firma ptesla od osobnich
setkani ke Skolenim provadénym online ptes platformu Microsoft Teams. Tato zména
umoznila firmé rychle reagovat na aktudlni potfeby a efektivnéji poskytovat informace

o novinkach a technickych specifikacich produkti.

Celkové tyto kroky ukazuji, jak spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. efektivné
reagovala na vyzvy pandemie Covid-19 a jak vyuzila pftileZitost k inovaci a zlepSeni
svych marketingovych a Skolicich procest, ¢imz posilila svou trzni pozici a zaroven

udrZela vysokou troven sluzeb poskytovanych svym zakazniktim.
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7 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

V dnesni dobé, kdy online prostfedi hraje v marketingové komunikaci kli¢ovou roli,
je dilezité, aby se spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o0. stale soustfedila na zlepSovani
digitalnich sluzeb a interakce se zdkazniky. Z analyzy vyplynulo, Ze by spole¢nost mohla

vyrazn¢ profitovat z nékolika inovaci.

Zavedeni chatbotu pro infolinku a emailovou komunikaci by mohlo zdsadn¢ proménit
zpusob, jakym firma komunikuje se svymi zékazniky. Tento krok by nejen zefektivnil

odpovédi na Casté dotazy, ale také umoznil personalizovanéjsi a rychlejsi sluzby.

Aplikace chatbota pro uspésné a efektivni fungovani zdkaznického servisu spolecnosti
LASSELSBERGER, s.r.o0. by zac¢inala definovanim jeho primarnich cild, jako je zvySeni
dostupnosti zakaznické podpory, usnadnéni prodejniho procesu ¢i zlepseni komunikace
se zékazniky. Pro zavedeni chatbota by spole¢nost mohla vyuzit sluzby firmy Spinoco,
se kterou ma spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. jiz nastavenou spolupraci v ramci
infolinky. Diky pfedchozim zkuSenostem by integrace chatbota od Spinoca byla

logickym a efektivnim krokem.

Chatbot by byl navrzen tak, aby se dokézal zapojit do stavajicich komunikacnich systémut
do provozu by bylo klicové uskute¢nit dikladné testovani chatbota, aby se ovéftila
jeho funk¢nost a schopnost splnit stanovené pozadavky. Po uvedeni chatbota do provozu
by bylo nutné provadét pribézné monitorovani a analyzu jeho vykonu, coz by umoznilo
identifikovat oblasti pro zlepSeni a zajistilo, ze chatbot bude nadale efektivné plnit

stanovené cile a pfispivat k pozitivnimu zdkaznickému kontaktu.

Dalsi vyznamnou inovaci by mohlo byt vytvareni pravidelnych reels, které by se sdilely
na socialnich sitich, jako je Instagram a Facebook. Tyto kratké, dynamické videoklipy

by mohly zvySit angaZovanost zakaznikil a posilit povédomi o znacce.

Zacit by se mélo s diikladnym planovanim obsahu, které zahrnuje stanoveni tematickych
oblasti, jako je pfedstaveni novych produktl, zakulisi vyrobnich procest nebo jako jsou
momentky z firemnich akci. Kazdé video by mélo byt pecliveé navrzeno tak, aby odhalilo
specifické charakteristiky a hodnoty znaCky RAKO a piiblizilo firemni kulturu SirSimu
publiku. Pro vytvafeni reels by bylo potfeba vybrat jednotlivce, coz by mohl byt stavajici

zaméstnanec nebo noveé najaty pracovnik. Piipadné by se mohla najmout externi firma
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zaméfena na tvorbu videi. Pokud by se spolecnost rozhodla vyuzit stavajiciho
zaméstnance, tak by bylo dilezité tohoto pracovnika dikladné proskolit, aby védél
klicové vlastnosti, jak reels vytvaret. Protoze reels by meéla byt kratkd, dynamicka
a vizualné poutava videa, aby upoutala pozornost na platformach socialnich médii, které
jsou znamé rychlym scrollovanim. Po vytvofeni kratkych, dynamickych videi,
by nésledovalo zvefejnéni reels na socidlnich sitich. Publikace by méla byt spravné
casove¢ naplanovand, aby oslovila, co nejvice lidi. Na socidlnich sitich je také dulezité
d¢lat analyzu dat, jako jsou pocty zhlédnuti, lajky, sdileni a komentare, coz spolecnosti
poskytne cenné informace o tom, jaké typy obsahu nejvice rezonuji s publikem a umozni

to prizpuisobit budouci strategie produkce obsahu.

Celkové by pravidelnd tvorba a sdileni reels videi méla pro spolecnost
LASSELSBERGER, s.r.o. pfedstavovat dynamickou a interaktivni cestu k posileni
znaCky RAKO a vytvoteni hlubsiho vztahu s jejich zdkazniky.

Pro zakazniky navstévujici fyzické prostory firmy, jako je vzorkovna, by mohl byt
zaveden koncept interaktivnich paneli. Interaktivni panel by byl umistény v prostiedi
vzorkovny a jeho design by odpovidal celkové estetice prostoru. K panelu by mél byt
snadny pfistup, aby zdkaznici méli zdjem prozkoumavat produkty a moznosti designu.
Velky dotykovy displej by umoziioval navstévniklim intuitivné prochazet digitalni
katalogy produktt, ptizptisobovat si materialy, barvy a vzory a vytvaret si vizualizace
koupelen nebo kuchyni pfimo na misté. Zafizeni by zdkaznikim umozZnilo
experimentovat s riznymi kombinacemi a okamzit¢ vidét, jak by vybrané produkty
vypadaly v jejich vlastnim bydleni. Interaktivni panel by mohl byt také propojen
s databazi produktii, coz by zakaznikim poskytlo podrobné informace o specifikacich
a dostupnych variantach. Ukazka, jak by interaktivni panel mohl vypadat, je vyobrazena

v ptiloze H.

Pro spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. by to znamenalo vyznamnou investici
do technologie a designu, ale zaroven by to posililo zakaznicky zazitek a interaktivitu
béhem navstévy vzorkovny. Spolecnost by také ziskala cenné informace o preferencich
zakaznikl na zéklad¢ jejich interakce s panelem, coz by mohlo vést k lepSimu pochopeni

poptavky a pomoci pfi planovani budoucich produkti.
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Instalace takového panelu by také vyzadovala Skoleni personalu, aby mohl zadkaznikiim
pomoci s ovladanim a vysvétlit vSechny funkce, coz by dale posililo reputaci

LASSELSBERGER, s.r.o. jako zdkaznicky orientované spolecnosti.

Dalsi napad, jak ozivit marketingovou komunikaci firmy LASSELSBERGER, s.r.o.,
by mohlo byt vytvareni videi ptimo z vzorkovny spolecnosti. V kazdé koji, kde jsou
prezentovany novinky, by se mohlo natacet video, které by divakiim ptedstavilo podrobné
informace o téchto novych vyrobcich. Navic by kazdé video mohlo obohatit piibéh o tom,

jak a proc byla kazda nova série a jeji barevné schéma vytvoreny.

Tento postup by zahrnoval ziskani bud’ stavajicich, nebo novych zaméstnanct, ktefi
by vytvareli obsah videi, nataceli a upravovali je. Pfipadné by spole¢nost mohla najmout
externiho kameramana a tviirce videi, ktefi by se starali o chod natad¢eni téchto videi. Dale
by bylo zapotiebi zatadit i technického pracovnika, ktery by v rolich moderitora
ve videich pfedaval informace o technickych specifikacich a designu keramickych
obkladli a dlazeb. Tento odbornik by ve videu podrobné popisoval nové série a pridaval
k nim piibéhy o tom, jak byly jednotlivé série navrZzeny a co stoji za jejich kreativnim
procesem.

Po dokonceni produkce by se videa zvetejiiovala na YouTube a dalSich socidlnich sitich,
mohla pfinést fadu vyhod. Predev§im by se zvySila viditelnost a atraktivita novych
produktli diky vizualn¢ ldkavym prezentacim, které by zdkaznikiim poskytovaly hlubsi

porozumeéni pro technickou vyspélost a designovou unikéatnost obkladl a dlazeb.

Zvetejnovani videi na platformach, kde je vysoka navStévnost a uZivatelé travi hodné
¢asu sledovanim obsahu, by take posililo online pfitomnost znacky a pomohlo by budovat
siln€j§i vazby se zdkazniky. Navic sdileni pfib&hii, jak vznikaly jednotlivé série,
by vyrobkim pftidalo osobni rozmér, coz mize vést ke zvySeni z4jmu a vérnosti

zakaznik.

Vyuziti internich zdroji nebo spoluprace s externimi odborniky na tvorbu videi
by predstavovalo investici do marketingu, kterd by se méla povaZzovat za efektivni néstroj
k posileni znacky RAKO na konkuren¢nim trhu. Celkove by tyto videa mohla poskytnout
dynamicky a interaktivni zplsob komunikace se zdkazniky a zvySit povédomi

o produktech firmy na mezinarodni Girovni.
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Piedpokladané naklady na navrhy

V nésledujicich rozpoctech je wuvedeno nékolik variant, které mohou nastat.

Vsechny c¢astky jsou uvedeny bez DPH.

V piipadé zavedeni chatbota mizou nastat dvé varianty, které mizou mit rozdilny vliv
na stanoveni rozpoctu. Nicmén¢ v obou variantach by se o provoz chatbota starala
spole¢nost Spinoco, rozdilnou roli v rozpoctu hraje to, zda by si spole¢nost najala nového
zaméstnance, nebo zda by pfidala praci stavajicimu pracovnikovi. Varianty rozpocta

pro zavedeni chatbota jsou uvedeny v tabulce €. 4.

Tab. 4: Rozpocet pro zavedeni chatbota

MozZnost A

Provoz chatbota by zajiSt'ovala spolecnost Spinoco. 2 000 K¢&/mesic

Zajisténi potiebnych podkladii, provadéni prubéznych analyz
a dal$i souvisejici Cinnosti, by zajist'oval stavajici 2 000 K¢/mesic
zameéstnanec, tzn. nad rdmec své bézné pracovni naplne.

Moznost B

Provoz chatbota by zajiStovala spole¢nost Spinoco. 2 000 K¢/mesic

Zajisténi potiebnych podkladl, provadéni priibéznych analyz
a dalsi souvisejici ¢innosti, by mél na starost nové najaty 250 K¢/hod
zaméstnanec na DPP nebo DPC.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pokud by spole¢nost zvolila variantu B, zavedeni chatbota s vyuZitim nového
zaméstnance na DPC nebo DPP a spolupraci se spolenosti Spinoco, pfineslo by to nové
najatému zameéstnanci praci v rozsahu 40 hodin mé&si¢né, tudiz 10 000 K¢ za mésic.
Sluzby poskytované spolecnosti Spinoco vyjdou na 2 000 K& mési¢né. Dohromady

by tato varianta stala 12 000 k¢ mésicné.

V ptipad¢ vytvareni pravidelnych reels miize nastat nékolik variant rozpoct, které jsou
zpracovany v tabulce €. 5. Rozdilny vliv na rozpocet budou mit ndklady na osoby/firmy

které se o ¢innosti ohledné nataceni kratkych videi budou starat.
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Tab. 5: Rozpocet pro vytvaieni pravidelnych reels

Varianta A

O celkovy provoz, jako vymysleni obsahu, nataceni, stih a
distribuci videi by se staral stavajici zaméstnanec, tzn. nad |3 000 K¢&/mésic
ramec své bézné pracovni naplné.

MozZnost B

O celkovy provoz, jako vymysleni obsahu, nataceni, stfih a
distribuci videi by se staral nove¢ najaty 250 K¢/hod
zaméstnanec na DPP nebo DPC.

Moznost C

Dle smlouvy (2 000 K¢/
vytvotené reels,
ptedpokladany pocet
reels za mésic je 8)

O celkovy provoz, jako vymysleni obsahu, nataceni a stiih
videi by se starala najata externi firma, zamétena na
produkci videi.

Distribuci videi by mél na starost stavajici zaméstnanec,

, R PR 1500 K¢&/mésic
tzn. nad ramec své bézné pracovni napln¢.
MozZnost D
Pl4 i obsahu a distri C <voval stavaiic] o
anovani obsahu a distribuce videi by zajist'oval stavajici 7 000 K&/mésic

zamestnanec, tzn. nad rdmec své bézné pracovni naplng.

Dle smlouvy (1 500 K¢/
Nataceni a stiih videi budou vytvafreny externim tvlircem | natocCeni a sestfihani
videi. videa, pfedpokladany
pocet za mésic je 8)

Moznost E
Dle smlouvy (1 000 K¢&/
vymysleni obsahu videa,

Planovani obsahu videi by spravovala externi firma. predpokladany pocet
vymyslenych obsahti
videi je 8)

O nataceni, stiih a distribuci videi by se staral nove najaty 200 K&/hod

zamé&stnanec na DPP nebo DPC.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Kdyby byla vybrana varianta C, celkovy provoz, véetné vymysleni obsahu, nataceni

astfihu videi, by byl svéfen externi firm¢é specializované na produkei videi.
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Pti pfedpokladané sazb¢ 2 000 K¢ za jeden reel by mési¢ni naklady za produkci osmi
reels Cinily 16 000 K¢&. Distribuci téchto videi by zajistoval stavajici zaméstnanec firmy,
coz by znamenalo praci nad ramec jeho bézné pracovni naplné. To by vedlo k dodatecnym
nakladim ve vysi 1 500 K¢ mési¢né. Celkové mésiéni naklady na vytvareni reels

by tak dosahly na 17 500 K¢.

Nejvetsi polozka v rozpoctu spolecnosti by bylo zavedeni interaktivnich panelil
na vzorkovné spolecnosti. Pravdépodobné naklady na tuto inovaci jsou vyobrazené

v tabulce ¢&. 6.

Tab. 6: Rozpocet pro zavedeni interaktivnich paneld

Zavedeni interaktivnich paneli

Nakup dotykovych panelt. 300 000 K¢

Programy pro panely (software pro prohlizeni produkti
a vytvareni vizualizace) + mé&si¢ni pausalni poplatek za
spravu programdi.

100 000 K¢
5 000 K¢&/mésic

Design a ptizptsobeni interiéru. 50 000 K¢

Zapojeni do systému (propojeni s databazi produktt a

IT systémem). 20 000 K¢

Testovani a ladéni systému. 15000 K¢

Skoleni personalu. 10 000 K¢&

Propagace panell (zvetejnéni interaktivniho panelu na

socidlnich médiich), o tento proces by se postaral .
L L . Xy 1 500 K¢

stavajici zaméstnanec, tzn. nad ramec své bézné

pracovni naplné.

Celkem 495 000 K¢

Mg¢sicni poplatek za spravu programil + propagace

o s e y 6 500 K¢/mésic
panelil (stavajicim zamé&stnancem).

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pro spole¢nost by zavedeni interaktivnich panell v prostorach vzorkovny ptredstavovalo
investici do moderni technologie, kterd by podstatné¢ obohatila zdkaznicky zazitek.

Celkovy néaklad na zavedeni téchto panelii je odhadovan na 495 000 K¢ s pravidelnymi
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mésicnimi vydaji 6 500 K¢ za spravu programli a stavajiciho zaméstnance,

ktery by se staral o propagaci panelil nad rdmec své bézné pracovni néplné.

Co se tyCe vytvareni videi z koji vzorkovny spolecnosti, tak zde bude nékolik variant
rozpoctli, podobné¢ jako u vytvafeni pravidelnych reels. Tyto varianty rozpocta
jsou uvedeny v tabulce ¢. 7. Naklady se odviji od toho, kdo bude spravovat ¢innosti
ohledné nataceni videi a od poctu vytvorenych videi. Vytvareni videi o novych vyrobcich
by nebylo pravidelné, protoze novinky se uvadéji na trh vzdy jednou rocné, zpravidla

v mésicich leden—duben.

Tab. 7: Rozpocet na vytvareni videi

Varianta A

Cinnosti jako vymysleni obsahu videi, nato¢eni videi,
stiih videi a distribuci by méli na starost stavajici 1 500 K¢/video
zameéstnanec, tzn. nad rdmec své bézné pracovni naplné.

Nakoupeni programi a vybaveni k tvorb¢ videi. 50 000 K¢

Jako technicky pracovnik (moderator videa) by se
vyuzil stdvajici zaméstnanec, tzn. nad ramec své bézné | 500 K&/video
pracovni naplné.

Varianta B

O vesker¢ ¢innosti ohledné nataceni videi (vymysleni
obsahu, natoceni a stiih videi) by se starala externi
firma, zaméfena na produkei videi.

Dle smlouvy (5 000 K¢/
video)

Distribuci videi by mél na starost stdvajici zaméstnanec,

. X fos 1 400 K¢/video
tzn. nad ramec své bézné pracovni néplné.

Jako technicky pracovnik (moderator videa) by se
vyuZil stdvajici zaméstnanec, tzn. nad ramec své bézné | 500 K&/video
pracovni naplné.

Varianta C

Cinnosti jako vymysleni obsahu videi, natogeni videi,
stith videi a distribuci by mél na starosti noveé najaty 300 K¢/hod
zameéstnanec na DPP nebo DPC.

Nakoupeni programi a vybaveni k tvorb¢ videi. 50 000 K¢
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Jako technicky pracovnik (moderator videa) by se
vyuzil stavajici zaméstnanec, tzn. Nad ramec své bézné
pracovni naplné.

500 K¢é/video

Varianta D

Cinnosti jako vymysleni obsahu videi a distribuci by
m¢l na starosti stavajici zaméstnanec, tzn. nad ramec
své bézné pracovni naplné.

1 000 K¢/video

O nataceni videi a stiih videi by se starala externi firma,
zamétena na produkei videt.

Dle smlouvy (3 500 K¢/
video)

Jako technicky pracovnik (moderator videa) by se

DPC.

vyuzil stdvajici zaméstnanec, tzn. nad rdmec své bézné | 500 K&/video
pracovni naplné.

Varianta E

Cinnosti jako vymysleni obsahu videi a distribuci by

mél na starosti nové najaty zaméstnanec na DPP nebo | 250 K¢/hod

O nataceni videi a stfih videi by se starala externi firma,
zamétena na produkei videt.

Dle smlouvy (3 500 K¢/
video)

Jako technicky pracovnik (moderator videa) by se
vyuzil stavajici zaméstnanec, tzn. nad rdmec své béZné
pracovni naplné.

500 K¢é/video

Varianta F

Planovani obsahu videi by spravovala externi firma.

Dle smlouvy (1 000 K¢/
videa)

O natéceni, stiih a distribuci videi by se staral nové

pracovni naplné.

najaty zaméstnanec na DPP nebo DPC. 300 Ké/hod
Nakoupeni programi a vybaveni k tvorb¢ videi. 50 000 K¢
Jako technicky pracovnik (moderator videa) by se

vyuzil stavajici zaméstnanec, tzn. nad ramec své bézné | 500 K¢/video

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V piipad¢€ vybéru varianty B by se o veskeré ¢innosti, jako je tvorba obsahu, jeho natdceni
a Uprava, starala externi firma specializujici se na produkci videi. Cena za jedno
vytvorené video by dle uzaviené smlouvy ¢inila § 000 K¢é. V ramci této varianty

by distribuci videi zajiStoval soucasny zaméstnanec spolecnosti, nad rdmec jeho bézné
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pracovni naplné, s naklady 400 K¢ za jedno video. Stejn¢ tak i moderovani videi by m¢l
na starosti stavajici zaméstnanec na pozici technického pracovnika, coz by znamenalo
naklady 500 K¢ za jedno odmoderované video. Tim padem by vydaje na realizaci

jednoho videa vysly na § 900 K¢.

Autorka vybrala varianty, které by z jejiho pohledu ptedstavovaly pro spole¢nost nejveétsi

pfinos. Detailni piehled nakladi téchto vybranych variant je uveden v tabulce €. 8.

Tab. 8: Piehled nakladu

Naklady na provoz chatbota (varianta B) 12 000 K¢&/mésic

Néklady na vytvareni pravidelnych reels (varianta C) 17 500 K&/mésic

Néklady na zavedeni interaktivnich panelt 495 000 K¢, 6 500 K&/mésic
Naklady na vytvareni videi (varianta B) 5900 K¢/video

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Z.aveér

Bakalatska prace se zabyvala tématem Trendy v marketingové komunikaci spolecnosti
LASSELSBERGER, s.r.o. Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat dopad trenda
marketingové komunikace pied pandemii Covid-19 a v soucasnosti a ndsledn¢ navrhnout

opatteni pro zlepSeni marketingové komunikace firmy.

Na zéklad¢ stanoveného cile pro tuto praci byl realizovan vyzkum zaméteny na dopad
trendd v marketingové komunikaci spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.0., a to jak pted
pandemii Covid-19, tak i v soucasnosti. Vyzkum byl proveden pomoci kvantitativniho
a kvalitativniho Setfeni. Z vysledki téchto Setfeni vyplyva, Ze se spolecnost v poslednich
letech vyrovnavala s dynamickym vyvojem marketingové komunikace, ktery znacné

ovlivnila pandemie Covid-19.

Kvantitativni ~ vyzkum  ukédzal, ze pied pandemii Covid-19 spolecnost
LASSELSBERGER, s.r.o. upfednostiiovala tradi¢ni marketingové kanaly, jako jsou
tisténé katalogy a osobni doporuceni, coz odrazelo jeji snahu o udrzeni osobniho kontaktu
se zékazniky. AvSak s ndstupem pandemie a souvisejicimi omezenimi doslo k rychlé
transformaci marketingové komunikace, kde digitalni kanaly, jako jsou webové stranky
a socialni média, ziskaly na vyznamu. Tento posun byl reakci na omezenou osobni
interakci a soucasné reflektoval §irsi trend digitalizace. Dilezitym aspektem vyzkumu
bylo vnimani zmén v marketingovych aktivitdich od pandemie Covid-19, kde vétsina
respondentli pozitivné hodnotila zlepSeni ve vyuzivani odborného obsahu, reklamy
a podpory prodeje. Tato zjiSténi naznacuji, Ze spolecnost UspéSné reagovala na krizi
zvySenim digitalni pfitomnosti a zlepSenim cileni svych marketingovych aktivit, coz bylo
klicové pro udrZeni zdkaznického zajmu. Kromé& technickych aspektli marketingové
komunikace se spolecnost také vénovala spoleCenské odpovédnosti firmy (CSR).
Vysledky ukazaly, Ze vétSina respondentti si povSimla krok firmy v této oblasti,
pfedevSim na webovych strankach a socialnich sitich. Tento krok zlepsil vnimani firmy
jako socidlné a ekologicky zodpovédného subjektu a ukdzal, jak 1ze marketingovou

komunikaci vyuzit k prezentaci hodnot firmy a jejiho pozitivniho pfinosu pro spole¢nost.

Vzhledem k dosazenym vysledkiim 1ze piedpokladat, ze pandemie Covid-19 méla znacny
vliv na zménu preferenci komunikacnich kanald. Nicméné je nutné vzit v Uvahu,
ze v analyze byly zohlednény pouze vybrané faktory a dal$i nezjisténé proménné mohou

rovnéz hrat roli v tom, jaké komunikacni kandly zdkaznici uptfednostiiuji. Budouci

74



vyzkum by mohl prozkoumat dalsi mozné vlivy, vcetné sociodemografickych

a psychografickych charakteristik zakazniki.

Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze pandemie Covid-19 vyrazné urychlila digitalni
transformaci spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.o. Tato transformace zahrnovala
roz§ifeni online pritomnosti spolecnosti prostiednictvim novych e-shopti a zavedeni
online poradny, coz ma za cil zlepsit interakci se zakazniky. Integrace QR koda
do tradi¢nich marketingovych materialti a piechod Skoleni do online prostfedi ukazuji,
jak spolecnost spojuje digitalni a tradicni komunikacni kandly. Navic intenzivngjsi
vyuzivani socialnich médii a rozsifeni online marketingovych kampani, vcetné¢ PPC
a SEO, odpovida na zvySenou potiebu online interakce. Tyto iniciativy nejenze reaguji
na bezprostfedni vyzvy pandemie, ale také poskytuji spole€nosti lepS§i moznosti

k oslovovani a udrzeni zdkazniki v éfe digitalizace.

Na zaklad¢ zjisténych informaci bylo navrzeno nékolik opatfeni, ktera by mohla
spole¢nosti pomoci jesté vice zlepsit jeji marketingovou komunikaci. Mezi tato opatieni
patii zavedeni chatbota, vytvafeni pravidelnych reels, zavedeni interaktivnich panel

a tvorba videi o novinkach z kdji vzorkovny spolecnosti.

Zpracovani bakalafské prace bylo pro autorku velmi ptinosné. V teoretické ¢asti se vice
seznamila s marketingovou komunikaci, zejména tedy s konkrétnimi trendy
v marketingoveé komunikaci, coZ nasledné vyuzila v praxi. Prakticka ¢ast ji poskytla nejen
nové informace o dané spole€nosti, ale také ji do Zivota pfinesla nové lidi, odborniky

a profesiondly z praxe, ktefi ji toho hodné naucili.
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Seznam pouzitych zkratek

4P
B2B

CSR

DPH
DPP

HR

PPC
PR
QR
SEO

SMS, MMS

WOM

zkratka pro marketingova mix (product, place, price, promotion)
business-to-business

Corporate Social Responsibility

(spolecenska odpovédnost firem)

dohoda o pracovni ¢innosti

dail z pfidané hodnoty

dohoda o provedeni prace

Human Resources (lidské zdroje)

identifikac¢ni Cislo

Pay-Per-Click (platba za proklik)

Public Relations (vztahy s vetejnosti)

Quick Response (rychla reakce)

Search Engine Optimalization (optimalizace pro vyhledavace)
Short/Multimedia Message Service

(textova/multimedialni zprava)

Worl-Of-Mouth (Ustni Sifent)
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Ptiloha A: ukazka titulni strany katalogu RAKO
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Ptiloha B: ukazka prezentace vyrobku v katalogu
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Ptiloha C: vzhled webovych stranek

Produkty Inspirace Radyatipy Proodborniky Onas KestaZeni Prodejnisit  E-shop

- I\

Brand of Lasselsbergergo

Pro[:lédnéte si novinky 2024

__/l INSPIRUJTE SE!

5 & 1 \
/ . Il | Napiste ném zprévu A

Zdroj: rako.cz, 2024



Pfiloha D: ukazka dotazniku

1. Jaké komunikacni kanaly spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o. jste preferovali
pred pandemii Covid-19? (muzete vybrat vice variant)
a) Webové stranky

b) Socialni média

¢) Doporuceni od znamych
d) Newslettery

e) Katalogy

f) Infolinku

g) Skoleni

h) Vystavy a veletrhy

2. Které komunikacni kanaly spoleénosti LASSELSBERGER, s.r.o. preferujete
v soucasné dobé? (muzete vybrat vice variant)
a) Webové stranky

b) Socidlni média

¢) Doporuceni od znamych
d) Newslettery

e) Katalogy

f) Infolinku

g) Skoleni

h) Vystavy a veletrhy

3. K jaké zméné podle Vas doslo u nasledujicich aktivit spole¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.o. od doby pandemie covid-19 do soucasnosti?

U kazdé aktivity zakrouzkujte, jakou zménu vnimate + (zlepSeni), 0 (beze zmény), -
(zhor$eni), nedokazu posoudit

Odborny obsah (odborny popis
vyrobki, rady a tipy, pracovni Nedokazu
postupy — odborna videa, posoudit

systémova fesenti...)




Reklama (online reklama, reklama

e . Nedokazu
v radiu, tisténa reklama, plosna .
reklam — billboardy...) posoudit
P(’)‘dpora \% mlst§ proc}eje (vystavni Nedokazu
koje, vzorkovnice, vystavy a .
veletrhy...) posoudit
PR §pg‘lecn0¥st’1 (kornunvlk'ac,e Nedokazu
s médii a vefejnosti, vefejné di
akce...) posoudit
vSkolen} a kurzy v(g)oskytovam Nedokazu
Skoleni obkladac¢tim a .
prodejctm...) posoudit
Webinaf (online Nedokazu
seminai/prednéska) posoudit
: Nedokazu
E-shop (prodej produkti .
P (prodej p ) posoudit

4. Jak jste obvykle komunikovali se spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.o. pied

vypuknutim pandemie Covid — 19? (mtiZete vybrat vice variant)

a) Infolinka - telefon
b) E-maily

¢) Osobni navstévy
d) Webové stranky

e) Socialni sité

5. Jak nejéastéji komunikujete se spoleCnosti LASSELSBERGER, s.r.o0. v

soucasnosti? (mizete vybrat vice variant)

a) Infolinka - telefon
b) E -maily

c¢) Osobni navstévy
d) Webové stranky

e) Socialni sité




6. K jaké zméné podle Vas doslo u nasledujicich zpiisobtii komunikace spole¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.o. od doby pandemie covid 19 do soucasnosti?
U kazdého zptisobu komunikace zakrouzkujte, jakou zménu vnimate + (zlepSeni),
0 (beze zmény), - (zhorSeni), nedokézu posoudit.

Socidln st + Nedokazu
posoudit
Telefonicka podpora (infolinka) + Nedokazu
posoudit
Emailova podpora + NedOka%u
posoudit
Odpovédi na nejcastéji kladené + Nedokazu
dotazy posoudit
Komunikace pies webové stranky + NedOka%u
posoudit
Reklamni materialy a akce zasilané + Nedokazu
do e-mailu posoudit
Spoluprace se spole¢nosti + Nedokazu
(vzéjemna komunikace) posoudit

7. Vnimate, Ze se spolecnost zacala zabyvat CSR (spolecenskou odpovédnosti

firem)?
a) ANO

b) NE




8. Kde jste si vSimli, Ze se spoleénost LASSELSBEGER, s.r.o. za¢ala zabyvat CSR
(spolecenskou odpovédnosti firem - nap¥. ochrana Zivotniho prostiedi nebo
podpora mladych Femeslnikii na mezinarodnich soutézich)?

(POKUD JSTE ODPOVEDELI V PREDESLE OTAZCE NE, PROSIM PRESKOCTE
TUTO OTAZKU)
a) Na webovych strankach

b) Na vyrobcich

¢) Na socialnich sitich

d) Na zaklad¢ spoluprace
e) V katalozich

9. Jste v soucasnosti spokojenéjsi z hlediska komunikace spole¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.o. smérem k Vam? (zakrouzkujte svoje ohodnoceni)

Zcela nesouhlasim 1 2 3 4 5 Zcela souhlasim

10. Co by pro Vas mohla spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. jeSté zlepSit
z hlediska komunikace smérem k Vam?

11. Jaké je VaSe pohlavi?

a) Zena
b) Muz
C)  JIN. e

12. Kolik je Vam let?
a) 20 améné let

b) 21 —40 let
c) 41-60 let
d) 61 avice let



. Jaka je VaSe profese?

Remeslnik/femeslnice nebo obkladad/ka
Konec¢ny/a spotiebitel/ka

Architekt/ka

Designér/ka

Developer/ka

Obchodni prodejce/prodejkyné
Majitel/ka firmy

Projektant/ka

Stavbyvedouci

Technicky/a pracovnik/pracovnice



Ptiloha E: ukazka QR kodu v katalozich
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Priloha F: ukazka newsletteru

)/ Inspirace  Produkty Reference Starou lesnf chatu nahradila nové, mé
E&.&f&@ - X pilivab a nabizi i teplo domova

q— MONITORING TISKU 03/2024

Lesni chatu k demolici nedaleko Prahy méla
nahradit novd, regulace viak byly jasné: plocha
musf byt stejnd. Majitelé si navic pfdli ziskat
prostor, kiery nabidne Gtulnost a teplo domova

Podivejie se na pichled zprdv.

Prelist cely Hdnek

Tym obkladatii RAKO SERVIS

Martin Lukes od roku 2021 Fidi tym obklada&ii
RAKO servisu, obkladagské divize spoletnosti
LASSELSBERGER. Vizi této obkladadské
party je kvalitné providét obklady nejen pro
vlastn{ potfeby firmy, ale i pro koncové
zdkazniky.

Divat se, jak se jidlo pripravuje. To jde
v restauraci v Popradu, kterd mé
Kuchyii ve svém stFedu

Pro vietnamskou restauraci Pho King je
charakteristicky jedinetny a autenticky design.
Nachiz{ se v ndroznim domé v Popradu, autofi
projektu jsou viak z Prahy a spoletné tvoff
kanceldf SOA architekti.

Dodali jsme obklady na promény televizniho pofadu Ceské chaty sni. Sleduijte kazdou
sobotu ve 21:45 na TV Prima, reprizy zde:

Petist celf Hinek

'V Plzefiském kraji se hledi stavba roku
2023, novy rotnik soutéZe pravé zadal

Soutéit se bude o titul Stavba roku Plzefiského
kraje, 0 Cenu vefejnosti a dalsf ocentnf. Stavby,
jimZ odbornd porota udélf nominaci. se stanou
souddistf webového privadce
mapastavbyrokupk.cz.

Pho King Restaurant

L5 ivnf dit¥ a stfelba? To nepljde, slySela. Tal d divka ale zdfi i s emocemi

® V Plzeiiském kraji se hled stavba roku 2023, novy roénik soutéZe privé zacal

V Plzeiiském kraji se hledd stavba roku 2023

® Roubenka postavend kolem roku 1861 se uvnitf dofkala razantni zmény

* Rekonstrukce koupelny a toalety s profiky

* Obklady RAKO v Bravanticich

Prolistovat online

rand of Lasselsberg

Zdroj: Interni materialy, 2024



Ptiloha G: ukéazka sekce ekologie a zivotniho prostiedi na webovych strankach
spolecnosti

RALZ®

Produity Inspirace Radyatpy Proodbomiky Onds Kesmlen Prodeinisit Eshp Q O 13 A s
e ppm—e— e

NEWS 7

Ekologie a ochrana
zivotniho prostredi

Uvadomujeme si, e pfiroda je hlavnim stavebnim kamenem pro nase vjrobky.
A proto ji maximéln& vracime to, co ndm po desetileti déva. U viech naSich
keramickych vyrobkii minimalizujeme negativni dopady na Zivotni prostiedi napiic
celym Zivotnim cyklem - od t&Zby nerostnych surovin az po jejich recyklaci.

- e

o D S| o

Vyuzivime viastni Pinime cirkulémi Snizujeme emise Pravidelng
suroviny ekonomiku napfie

investujeme

Zivotni cyklus
keramickych obkladi RAKO

¥
Opétovné
vyuditl

Zdroj: rako.cz, 2024



Ptiloha H: ukazka, jak by mohl vypadat interaktivni panel

B

Zdroj: obrazky vygenerované Copilot desginer, 2024



Abstrakt

Hajkova, L. (2024). Trendy v marketingové komunikaci [Bakaléatska prace, ZapadocCeska

univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, trendy v marketingové komunikaci, socialni

sit¢, online komunikace, digitalizace, pandemie Covid-19, marketingovy vyzkum

Predklddand bakaldiska prace se vénuje tématu trendy v marketingové komunikaci
ve spolenosti LASELSBERGER, s.r.o., kterd je nejvétsim vyrobcem keramickym
obkladii a dlazeb v Ceské republice. Cilem této prace je analyzovat dopad trendi
marketingové komunikace pied pandemii Covid-19 a v soucasnosti. Prace je rozdélena
na teoretickou a praktickou ¢ast. Kapitoly v teoretické casti se zamétuji na zakladni
pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci, trendy v marketingové komunikaci
a marketingovym vyzkumem. Praktickd cast obsahuje zikladni informace o firmé
LASSELSBERGER, s.r.o., pfedstavuje jeji historii a soucasny marketingovy pfistup.
Analyzuje, jak byly marketingové strategie firmy ovlivnény pandemii Covid-19
a zkouma zmény v jejich marketingové komunikaci ptfed pandemii a po ni na zakladé
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Vyzkumy odhalily posun od tradi¢nich
marketingovych kanali k digitdlnim platformam, coZ umoZznilo firmé lépe reagovat
na omezeni osobniho kontaktu béhem pandemie. Na zéklad¢ téchto analyz byla navrhnuta
opatteni, které poslouzi k zefektivnéni dosavadni marketingové komunikace, v¢etné

ptedpokladanych nakladi.



Abstract

Héjkova, L. (2024). Trends in marketing communications [Bachelor Thesis, University of

West Bohemial.

Key words: marketing communication, trends in marketing communication, social

networks, online communication, digitalisation, pandemia Covid-19, marketing research

The presented bachelor thesis deals with the topic of trends in marketing communication
in the company LASELSBERGER, s.r.0., which is the largest manufacturer of ceramic
tiles in the Czech Republic. The aim of this thesis is to analyse the impact of marketing
communication trends before the Covid-19 pandemic and at present. The thesis is divided
into theoretical and practical parts. The chapters in the theoretical part focus on basic
concepts related to marketing communication, trends in marketing communication and
marketing research. The practical part contains basic information about
LASSELSBERGER, s.r.o., presents its history and current marketing approach.
It analyses how the firm's marketing strategies were affected by the Covid-19 pandemic
and examines changes in their marketing communications before and after the pandemic
based on quantitative and qualitative research. The research revealed a shift from
traditional marketing channels to digital platforms, which enabled the firm to better
respond to the limitations of face-to-face contact during the pandemic. Based on these
analyses, measures were proposed to streamline existing marketing communications,

including projected costs.



