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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je ,,hodnoceni marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti. Pro usp€sné fungovani spolecnosti je jednim z dalezitych aspektl vytvoreni
marketingové komunikace. Ta napomahé vyhrat konkuren¢ni boje na trhu. V soucasné
dob¢ se spolecnosti musi soustiedit nejen na vyrabéni kvalitnich produktu, ale i na jejich
prosazeni na trhu. Vytvoteni spravné formy komunikace povede ke zvyseni povédomi o
znacéce, coz muze vést k prilakani novych zédkaznikl. Po zvySeni povédomi o znacce je
dalezité, aby jméno znacky zistala v jejich myslich co nejdéle. Tohoto se snazi docilit i
spolecnost Angry Beards, kterd byla zvolena na toto téma bakalaiské prace. Spole€nost
se fadi mezi nejvétsi vyrobce panské kosmetiky v Ceské republice. Pomoci jejich

poutavych popist a grafickym zpracovanim se snazi zvysit povédomi u zakaznik.

Hlavnim cilem této prace je prozkoumat marketingové komunikace a na zaklad¢
ziskanych poznatkli z dotaznikového Setfeni navrhnout doporuceni, ktera povedou ke

zlepseni téchto marketingovych komunikaci.

Tuto bakalarskou praci tvoii dvé Casti, ¢ast teoreticka a ¢ast prakticka. V teoretické ¢asti
jsou piedstaveny dvé€ hlavni kapitoly, které jsou posléze rozsifeny o podkapitoly
zpracované na zakladé€ odbornych publikaci a ¢lankl. Prvni kapitola teoretické ¢asti se
vénuje marketingovému mixu i jeho jednotlivych Casti. Nasleduje kapitola marketingova
komunikace, kde jsou popsany, jaké jsou cile. Dale jsou detailné rozebrany media
marketingové komunikace, kam fadime nadlinkové a podlinkové aktivity. V neposledni
fad¢ je zde popsana i1 nejmladsi varianta, ktera vyuziva ob¢ tyto varianty. Pfedposledni
kapitola je vénovana trendim v marketingové komunikaci. V posledni kapitole teoretické

¢asti je podrobnéji popsan online marketing.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je nejprve vénovana samotné spolecnosti Angry Beards.
Presnéji jsou zde obsahlé zékladni informace a ptredstavena cilova skupina zakazniki.

Déle je proveden marketingovy mix, kde jsou detailn€¢ popsany 4P spolecnosti.

Soucasti této bakaladiské prace je také vyzkum, ktery je proveden skrze dotaznikové
Setfeni a vénuje se mu celd kapitola. Tteti kapitola je vénovana samotné spolecnosti
Angry Beards, kde je stru¢né charakterizovana, déle je zde pfedstavena cilovéd skupina
zakaznikil. VSechny informace byly ziskané z dostupnych internetovych zdrojt, dale také

z bakalafské prace samotného zakladatele spole¢nosti. Ctvrta kapitola se zabyva
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samotnym marketingovym vyzkumem. Prvni podkapitola formuluje cil dané¢ho vyzkumu,
dale jsou feceny dil¢i ¢asti, jako jsou vyzkumné otazky a hypotézy. Druha podkapitola je
vénovana dotaznikovému Setieni, které je realizovano skrze online prostfedi. Posledni

podkapitola je urcena pro navrhované doporuceni.

Pro spravnost zpracovani témat této bakalatské prace byly pouzity zahrani¢ni a Ceské
zdroje, které jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury. Prakticka Cast byla zpracovéana

z fakt osobnich zkuSenosti ¢i elektronickych zdroju.
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1 Marketingovy mix

Pro urceni spravného marketingového mixu se podnik musi nejprve soustfedit na
marketingovou strategii. Marketingovym mixem se rozumi soubor, zahrnujici taktické
marketingové rozhodnuti, které se vyuzivd za umyslem dosazeni naplanovanych
marketingovych cilti na trhu. Vhodnou volbou nastrojt 1ze téchto cili dosahnout (Kotler

& Keller, 2015, s. 47).

Karlicek (2018) klade diiraz na nastaveni modelu 4P, ktery pouziva slozky vychazejici
z anglického ptekladu vyrazi:

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuce)

e Promotion (komunikace)

Tab. 1: Zakladni slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt Cena Komunikace Distribuce
rozmanitost, cenikova cena, podpora prodeje, kanaly,
kvalita, slevy, reklama, pokryti,
design, rabaty, prodejni sily, sortiment,
vlastnosti, doba splatnosti, vztahy s vefejnosti, | lokality,
znacka, platebni podminky | pfimy marketing zasoby,
baleni, doprava
velikosti,
sluzby,
zaruky

Zdroj: Kotler et al. (2015, s. 47), zpracovano autorem
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Vzhledem ke komplexité marketingu, je nutné aktualizovat tato 4P. Kotler ve své
publikaci Marketing management (15. vydani, s. 48) uvadi tyto pojmy:

e People (lidé)

e Processes (procesy)

e Programs (programy)

e Performance (vykon)

Pro efektivni uziti marketingového mixu je dulezité se divat jak z pohledu prodavajiciho,
tak 1 ze strany kupujiciho. Zatimco koncept ,,P“ se nejvice vyuziva pfi planovani a
rozhodovdni ve vnitrofiremnim prostfedi — prodavajici. Pro pfistup z pohledu na
zakaznika se pouziva koncept ,,C*, kde je na produkt nahlizeno jako na customer value,
cenu jako custumer costs, distribuci jako convenience a komunikaci jako

communications. (Ptikrylova, 2019, s. 19).

1.1 Produkt

Karlicek (2018, s. 154) definuje tuto slozku nésledovné:

,,za produkt (product) miizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zboZi, ale také nejriiznéjsi
sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt

predmétem smeny. “

Aby se produkt 1épe diferencoval od konkurence je mozné aplikovat celou fadu
charakteristik. Mezi tyto charakteristiky mlizeme zatfadit funkéni benefity, uZiti jinych
materidli, dale také rozdily v kvalité, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti, baleni, designu,

stejné jako o mnoho dalSich charakteristik (Karlicek, 2018, s. 154).

1.2 Cena

Konec¢nou hodnotu produktu oznacujeme jako cenu v penéznich prosttedcich. Jedna se o
jediné , P marketingového mixu, ze kterého mé prodavajici vynosy. Ostatni ,P*
marketingového mixu jsou spojovany s ndklady. Urceni ceny je tedy klicové (Karlicek,

2018, s. 175).

Kladny vliv na hospodafeni spolecnosti ma ,,spravné* stanoveni ceny sluzby, nebo
produktu. Jakubikova (2013) uvadi, Ze pro stanoveni ,,spravné* ceny je dilezité brat

v uvahu néaklady na distribuci, ndklady na vyrobu, dale legislativni a eticka omezeni,
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nakonec silu a ceny konkurence. DalSim klicovym bodem rozhodnuti o vysi ceny

produktu je odhadnout reakce zakaznikd (Jakubikova, 2013, s. 279).

Vysekalova (2014, s. 58) uvadi, ze cena je z psychologického hlediska subjektivni
kvalitou oviliviiujici chovani spotrebitele, kde na néj piisobi mnoho Ciniteli. Tyka se to
pfedevs§im intenzity potieb, které jsou vztahovany k produktu, ekonomické podminky,
dale celkovy nézor, postoj a hodnoceni vztahujici se k oblasti cen (Vysekalova, 2014, s.

58).

1.3 Distribuce

Distribuce, n¢kdy také dostupnost je Etvrtou slozkou marketingového mixu. Cilem této
slozky je, aby se vyrobek ve spravnou chvili, spravnym zptisobem dodanim a vybranim
vhodného mista dostal k zakaznikovi, a to vSe pii co nejnizSich nakladech (Karlicek,

2018, s. 216).

Jakubikova ve své publikaci (2013) uvadi dilezitost vytvoteni kooperativniho vztahu
mezi firmou a zdkaznikem. Zakaznik je tim, kdo si dany produkt ¢i sluzbu zakoupi, proto

by mél byt kladen diraz na tento vztah (Jakubikova, 2013, s. 240).

U nékterych maloobchodnich prodejen a provozoven sluzeb je pro boj s konkurenci
klicové vybrani vhodné lokace. Napiiklad provozovny rychlého obcerstveni oteviraji své

pobocky v lokalitach, kde cili na dané skupiny.

Firma musi zvolit distribu¢ni cestu, aby se vyrobek dostal k zdkaznikovi. RozliSujeme
dva typy distribuCnich cest, a to primé a neprimé distribu¢ni cesty. U té piimé
distribucni cesty firmy vstupuji do piimého kontaktu se zdkaznikem. Jakubikova (2013,
s. 248) oznacuje cesty primé, jako bezuroviiové cesty. V tomto ptipad€ se prodejce
dostava do kontaktu se zdkaznikem prostfednictvim vlastnich prodejci, prodejen ¢i
provozoven. Vyhodou této cesty je, Ze prodejce ma neustdlou kontrolu nad svym
produktem (Karlicek, 2018, s. 222). Tam, kde neni vhodné vytvofit pfimou distribu¢ni
cestu, se vytvaii nepfima distribuéni cesta. Jde o cestu, kde mezi vyrobcem a koncovym
zakaznikem je zapojen mezi¢lanek (velkoobchod, maloobchod atd.). Jak uvadi Karlicek,
tak mezi hlavni vyhody této distribucni cesty je absence nakladl spojenych s budovanim

vlastni distribuéni sité.
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Obrazek ¢. 1: Zpusoby distribucnich cest na trhu
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 249

1.4 Komunikace

Marketingova komunikace, nékdy také oznacovana jako propagace, je zakladni slozkou
marketingového mixu, diky kterému firmy ¢i jiné subjekty uskuteciiuji své marketingové
cile. Firma by se dopustila zdvazné chyby, pokud by jeji marketingovd komunikace

nevychazela z celkové marketingové strategie.

Kotler a Keller (2015) uvadégji, ze se jedna o nastroj, ktery slouzi firmam informovat,
pfesvédcovat a upozoriiovat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich a jejich
znackach. Dale komunikace také slouzi k vyvolani dialogu se spotiebitelem, popiipade

navazani urcitych vztaha (Kotler, Keller, 2015, s. 580).

Marketéfi musi pi1 tvorbé kampané zvolit, které charakteristiky znacky ¢i produktu mély
byt zdlraznény. Je dulezité se zaméfit na konkrétni cilovou skupinu, ktera by v idealnim
ptipad¢é méla porozumét sdéleni kampang. Podle toho se odviji zvoleni spravnych nositelti
sdéleni (grafika, slova, hudba, zvuky atd.). Kombinace téchto prvkl vytvareji
marketingové sdéleni. Kdyz ma marketér jasnou predstavu o svém sdélenti, je diilezité ho
upravit do kreativnéjsi podoby. Toho se nejcastéji dosahne nejen za pomoci humoru, ale

1 pfi vyuZziti zajimavého ¢i originalniho prvku (Karlicek, 2018, s. 193).
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2 Marketingové komunikace

Karlicek (2016) definuje marketingovou komunikaci jako ,7izené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingove cile (Karlicek, 2016, s. 10).

Ptikrylova (2019) ve své publikaci Moderni marketingova komunikace uvadi, ze
~Marketingova komunikace jako soucast marketingové strategie se v case velmi rychle

vyviji. Nemeni se principy, ale forma a zpusoby prenosu *“ (Ptikrylova, 2019, s. 13).

Dalsi definice tika, ze jde o ,, kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k
informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (potencidlnich)

zakazniku. *“ (Heskova, 2009, s. 51).

Foret (2011) uvadi, ze komunikace je zéklad veskerych lidskych vztahii. Schopnost se

domluvit je kli¢ové pro nase dalsi preziti.

., Komunikace predstavuje proces sdelovani (sdileni), prenosu a vymény vyznamit a
hodnot zahrnujici v Sirsim zdabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevii a
vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce

zakazniku na née. “ (Foret, 2011, s. 16).

Z téchto definic miiZzeme fici, Ze v marketingové komunikaci nejde pouze o presvédceni
zakaznika ke koupi, ale také, aby byl o sluzbé a produktu fadné€ informovan. Je tedy
patrné, Ze aktivity zahrnuté do marketingové komunikace ptispivaji k vytvofeni nakupu.
Udrzeni stavajicich klientt a ziskani novych, potencidlnich klienti je vysledkem spravné

provedené komunikace.

Kotler (2015, s. 580) tikd, Ze marketingova komunikace miize také slouzit, kdyz ukazuje
spotfebitelim, jak a pro¢ je produkt pouzivan. To ma za nasledek lepsi zapamatovani o
tom, kdo produkt vyrabi, jaka je image spoleCnosti a v nejlepSim ptipad¢ je to presveédci
o vyzkouSeni produktu. Spole¢nosti Casto spojuji své znacky s jinymi lidmi, misty a
udélostmi, to také vede k lepSimu ,,vryti“ do paméti spotiebitelti.

Pokud chceme dosdhnout efektivni marketingové komunikace musi byt respektovana
celd tfada principti. Pii vytvafeni kampané by makléti méli vychéazet pfedevsim z toho,
jak jejich sdéleni bude cilova skupina vnimat. Obrazek €. 2 zobrazuje jednotlivé principy

efektivni marketingové komunikace, které napomahaji marketériim pfi piipraveé kampani.
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Diky tomuto modelu se lze vyhnout typickym chybam, které Casto vedou k plytvani

finan¢nich prostfedku firmy (Karlicek, 2016, s. 23).

Obrézek €. 2: Principy efektivni marketingové komunikace

\

Zmeéna

postojl wom
a chovani

i |
/ \

Zdroj: Karlicek, 2016, s. 23

2.1 Cile marketingové komunikace

Urcovani ciltt vychazi vzdy ze strategickych marketingovych cilt. Tyto cile sméfuji
k upeviiovani lepsiho povédomi o firmeé. Mezi dalsi dulezity faktor mizeme zaradit
charakter cilové skupiny, na které je marketingova komunikace zamétena, dale faktor

zivotniho cyklu produktu ¢i znacky (Ptikrylova, 2019, s. 42).

Ptikrylova (2019, s. 43) uvadi ve své publikaci tyto cile:

Vybudovat a péstovat zna¢ku — prostiednictvim marketingové komunikace vytvarite
povédomi o znacce, posilujete znalost znacky a ovlivitujete postoje zakaznikl ke znacce
(vytvareni asociaci). Vyslednym efektem je pozitivni image znacky a vytvofeni vztahu

mezi znackou a cilovymi zakazniky.

»Znacka je stredobodem marketingu spotiebniho zbozZi a integratorem vsech
komunikacnich kampani, jak online, tak offline.“ Zakladnim tkolem tohoto bodu je
diferencovat znacku, ochranit znacku pfed nové zavedenou a zvysit schopnost ziskat

zakazniky apod.
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Poskytnout informace — hlavnim ukolem této aktivity je informovat trh i cilové skupiny
o vyrobku nebo sluzbé (poskytovat dostatecné relevantni informace). Informace se
mohou tykat samotné firmy, ktera mize vysvétlovat své postoje a pfipadné zmény. Jde
predevsim o zmén¢ loga, pfejmenovani ¢i prestéhovani. Tato komunikace neslouZzi pouze

pro zékazniky, ale také pro obchodni partnery a potencialni investory.

Vytvorit a stimulovat poptavku — cilem ¢innosti je vytvofit a zvysit poptavku po znacce,
produktu nebo sluzb¢. Tato komunikace ¢asto sméfuje do oblasti ,, osvéty, at' uz zdravotni,
ekonomické nebo environmentalni“, jako je mnapf. poptavka po ekologickych

automobilech, po bioproduktech apod.

Diferencovat znacku, produkt, firmu — jednd se o druh rozliSeni od konkurence.
Homogenni produkty povazuje zakaznik za identické bez ohledu na vyrobce. Cilem

tohoto bodu je v mysli zdkaznika vytvoftit pozitivni reakce viuci firmé, produktu ¢i znacce.

Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — produkt nebo sluzba miize zvysit svoji cenu

na daném trhu, pokud je ukazano, co dany produkt nebo sluzba nabizi za vyhody.

Stabilizovat obrat — disledkem nepravidelnosti poptavky, mlze v pribchu roku ¢i let
dojit k tomu, Ze obrat neni konstantni. Pro vyrobce to jednoduse znamena tlak na
zvySovani veskerych nakladi. Cilem stabilizace je tyto vykyvy vyrovnat, co mozna

nejvice.

Posilit firemni image — image firmy je dulezitym aspektem, diky kterému si zakaznik
nebo vetejnost vytvaieji nazory, na jejichz zakladé pak odpovidaji na nabidku. K tomu
slouzi kombinace prvki, jako jsou napf. jméno firmy, slogan, logo, barvy a zpisob

komunikace.

Kotler (2015) naopak uvadi tyto Ctyfi cile:
Potieba kategorie — U vyrobku a sluzeb je zdsadni zavést kategorizaci, ktera slouzi k
preklenuti nebo uspokojeni vnimaného nesouladu se soucasnym stavem motivace a

poZadovanym stavem motivace.

Povédomi o znaéce — Spotiebitel potiebuje rozpoznat znacku urcité kategorie, aby ji
mohl zakoupit. Pro zakazniky je snadn¢j$i produkt rozeznat nez si vybavit jméno
spolecnosti, ktera produkt nabizi. VEtSinou tedy spotiebitelé rozeznéavaji baleni urcité
znacky. Rozpoznani znacky je dileziti v samotném obchodé, zatimco vybaveni znacky

je zasadni mimo obchod.
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Postoj ke znacce — Je tfeba napomoct spotiebitelim uspokojit jejich potfebu. Potieby
muzeme d¢lit negativné nebo pozitivné. Negativné formulované potfeby jsou casto
spojovany s odstraiiovanim problému, vyhnuti se problému a neuplného uspokojeni.
Mezi kladné potfeby miizeme zaradit potéSeni smysll, intelektualni stimulace nebo

spoleCensky souhlas.

Zamér koupé znacky — Je dulezité docilit toho, aby zakaznik zakoupil znacku, nebo
zacCit podnikat kroky, které tohoto cile dosahnou. Firmy Casto vytvaieji specidlni nabidky

(kupdny, slevy), diky kterym je zdkaznik podnécovan ke koupi.

2.2 Media v marketingovych komunikacich

Propagace prostfednictvim reklamy je tim nejstarSim, nejviditeln€jSim a nejvice
dalezitym nastrojem, ktery mtize firma pouzit v marketingové komunikaci. Jedna se tedy
o formu propagace vyrobku, znacky, organizace nebo sluzby, kterd ma za cil presveédcit

zakaznika o koupi (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh, 2013, s. 5).
Reklama ma celou fadu definici, zde naptiklad:

De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh (2013, s. 203) uvadi, Ze reklama miize byt
definovéna, jako placend a neosobni komunikace prostfednictvim riznych medii a to

firmou, neziskovou organizaci nebo jednotlivci.

Petrtyl uvadi ve svém c¢lanku (2017), Ze pojmem reklama ,,se rozumi jakadkoli placena
forma neprimého predstaveni a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek, zprostiedkovana

reklamni agenturou/specialistou na reklamy. *

Jak piSe Vysekalova (2018, s. 14), vSechny tyto definice maji spole¢né, Ze jde o
., komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt c¢i sluzba urceny,

prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem. *

Reklamni aktivity se déli do tfi zékladnich segmentli — nadlinkova komunikace (Above-
the-Line), podlinkova komunikace (Below-the-Line) a takzvand Through-the-Line, ktera

sjednocuje nadlinkovou a podlinkovou komunikaci dohromady.

2.2.1 ATL

Do Segmentu ATL (Above-the-Line, ¢esky nadlinkova komunikace) patii takové

aktivity, které vyuZivaji masova media (TV, radio, tisk a dalsi). Pfedev§im se jedna o
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aktivity, které maji Siroky dosah a necili na specifické skupiny. Cilem je zasdhnout co

nejvice lidi, budovat jméno znacky a informovat o novych produktech (Pahwa, 2021).

Televize — Pramémy Cech u televizni obrazovky stravi zhruba 4-5 hodin denné
(MediaGuru, 2021). Televizni reklama ma za cil sd¢€lit informaci a tim zaujmout masové
publikum. Takto muze televizni reklama dosahovat mistniho, narodniho a mezinarodniho

publika (Pahwa,2021).

Radio — Hlavni odlisnosti od televizni reklamy je ta, Ze radio jsou lidé schopni poslouchat
cely den. Reklamni sdéleni se v radiu rozliSuje na celostatni a regionalni. U Celostatni
reklamy je vyhodou, Ze denni pocet posluchact vétsich radiovych stanic ptesahuje hranici
jednoho miliond. Od toho se také odviji cena za reklamu, kterd je velmi vysokd. Naopak
u regiondlnich stanic mize firma cilit na cilovou skupinu za pomérné niz§i cenu

(Bartovic, 2020).

Tisk — Propagace reklamniho sd€leni v novinach, ¢asopisech a online ¢lancich (Furman,

2017).
Mezi hlavni vyhody ATL dle Pahwa (2021) patii: Siroky dosah, lepsi propojeni
s publikem a budovéni jména znacky.

Mezi nevyhody ATL patii: Spatné méfeni u¢innosti a navratnosti investic (ROI) a také

fakt, Ze se jedna o drazsi aktivity neZ u ostatnich online kampani (Projectcor.com, 2021).

2.2.2 BTL

Zatimco segment ATL se svymi aktivitami zamétuje na Sirokou vefejnost, tak segment
BTL cili na skupinu jednotlivcii, ktefi mohou byt potencidlnimi zdkazniky. Segment BTL

obsahuje tyto formy komunikace (Furman, 2017):

Direct marketing (PFimy marketing) — Aktivity, které osobné, pfimo a adresné oslovuji
konkrétni osoby. Nej€astejSimi nastroji pifimého marketingu jsou dopisy, emaily, textové
zpravy (SMS), brozury a letaky (lesensky.cz, 2021).

Outdoor reklamy (reklamy mimo domov) — Druh reklamy, kterd se odehrava venku.

Zahrnuje nastroje, jako jsou billboardy, dopravni prostiedky, bannery a dalsi (Marketing-
schools.org, 2020).

In-store reklama (reklama v misté prodeje) — Reklama, ktera je umisténa piimo

v misté prodeje. Muize se jednat o vybaveni obchodu (regaly, chladici boxy atd.), dale se
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muze jednat o reklamni samolepky na podlaze, upoutdvky na regalech nebo propagacni

stojany (magmacold.eu, 2015).

Mezi hlavni vyhody BTL dle Pahwa (2021) patfi: Piima komunikace se zdkaznikem,

sledovani navratnosti investice a reklamy pfipravené dle potieby.

Mezi nevyhody BTL patfi: Provadéni priazkumu trhu, porozuméni chovani zakaznika a

nutnost zkuSengjsiho tymu (Projectcor.com, 2021).

223 TTL

Nejmladsi z téchto strategii je segment TTL (through-the-line), ktery kombinuje, jak
segment ATL, tak i segment BTL. Cilem je zvysit, jak povédomi o znacce, tak se zaméfit
1 na konkrétni zdkazniky. Jednou aktivitou z tohoto segmentu miize byt 360° Marketing,
ktery vyuziva aktivity z BTL a ATL segmentd. Firma mlze mit napiiklad reklamu na
televiznich obrazovkach a zaroven dodavat brozury k tisténym novindm. Marketingovou
aktivitou, ktera nese vyhody ATL, ale ptsobi jako BTL je digitalni marketing. Tato
aktivita vyuziva cookies na internetu, diky kterym se uZzivatelim zobrazuji reklamy
odvijeci se od jeho potteb. Jde naptiklad o kombinaci online banneri, které se zobrazuji

na socialnich sitich (Furman, 2017).

Jednim z ptikladti mize byt televizni reklama na produkt, ktera se odehrava v konkrétni
prodejné. Televizni reklama predstavuje formu nadlinkové ATL reklamy a konkrétni

prodejna je nasledné forma podlinkové BTL reklamy.

2.3 Trendy v marketingové komunikaci

Vzhledem k faktu, Ze marketing je ,,védni* disciplina, ktera se velmi rychle rozviji, tak
muzeme pozorovat nové trendy v oblasti marketingové komunikace. Diky rozsifujicim
se technologiim v oblasti vypocetni techniky a telekomunikaci se zédkaznik stavi do
pozice, kde se rozhoduje, zda se nechd oslovit komunikacnim nastrojem (Vysekalova,

2018, s. 150).

Béhem koronavirové situace v minulém roce se nejvice vyuzivala digitalni komunikace,
jelikoZ se obchodnici snaZzili udrZet na trhu. Poté, co vétSina zemi zacala rozvoliiovat sva
opatieni, se vice spotiebitelli odvracelo od digitadlniho prostiedi. Pro obchodniky je tedy

dalezité, aby byli vzdy krok pted spotiebitelem (Bump, 2021).
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2.3.1 Promotional marketing

Promotional marketing (propagacni marketing) je forma zpravy zaméiujici se na
spotrebitele. Cilem je podnitit spottebitele ke koupi zbozi ¢i sluzby. Jedna se o obor

marketingové komunikace, ktery je sméfovan na podporu prodeje (Mullin, 2018, s. 14).

2.3.2 Product placement

Vysekalova (2018, s. 166) uvadi, Zze product placement (umisténi produktu) je definovan
jako ,,zameérné a placené umisteni znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za uicelem

¢

jeho propagace.

Jedna se o netradi¢ni reklamu, kterd plsobi nejcastéji na divaka filmu nebo televizniho
seridlu. Produkty jsou zakomponovany do dé&je, kde je na prvni pohled jasné, o ktery

produkt jde (Frey, 2015, s. 128).

2.3.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je forma marketingové komunikace, kterd se zaméfuje na sdéleni
informace spotiebiteli netradicnim zptsobem. Cilem této kampané je dosdhnout
maximalniho G¢inku s co nejniz§im vyuZiti zdroji (Davis, 2021).

Frey (2015, s. 34) definuje guerilla marketing takto: ,, Nekonvencni marketingova

I3

kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdalniho efektu s minimem zdrojii. ‘
Nejosveédceng;si taktikou dle Freye (2015, s. 36) je:

1. Udefit na neCekaném miste.
2. Zamg¢fit se na presné vytipované cile.

3. Thned se stahnout zpét.

Na tuto taktiku se dale mize ,,nahrnout* takzvany virovy marketing, kde jde o to, ze
jsou naptiklad pfeposilany snimky z guerillové akce. Tento krok ndm znasobi efektivitu
guerillové akce a také se zde nabizi moznost doplnit guerillovou akci o fiktivni montaze

na téma akce.

2.3.4 Viral marketing

Viral marketing (virovy marketing) je aktivita, ktera k §ifeni informace o vyrobku, sluzbé
nebo webové strance vyuziva uzivatele. Firmy se timto zplisobem snazi zvysit prodej a

povédomi o znacce. Tato forma komunikace se v poslednich letech nejvice vyuziva na
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internetu. K pfenosu informace se nejvice vyuziva elektronicka posta, videa, odkazy a

obrazky (Vavrecka & Mezulanik, 2016, s. 84).

Hlavni vyhodou virového marketingu jsou jeji nizké naklady za provedeni a dale jeji
rychla realizace. Naopak hlavni nevyhodou je nizkd kontrola nad pribéhem kampang,
jakmile je vypustén ,,virus“ neni cesty zpét, jelikoz se §ifi diky vile ptijemct (Frey, 2015,

5. 64).

2.3.5 Mobile marketing

Ptikrylova (2019, s. 308) uvadi tuto definici: ,, Digitdalni marketingova komunikace, ktera
vyuziva prenosnd zarizeni (telefony, tablety ¢i jina mobilni zarizeni) k Sireni sdeéleni
riiznymi formami (napv. e-mail, webové stranky, SMS, MMS, Skype, social media,
aplikace).

2.3.6 Socialni média

Tento pojem se vaze na potiebu lidské komunikace za pomoci medii, které se vyuZzivaji
ke spojeni s ostatnimi lidmi. Jedna se tedy o ,, ndstroje vyuzivané na internetu k interakci

mezi lidmi, konverzaci a sdileni obsahu* (Micik, 2014, s. 5).

Dle Vavrecky a Mezulanika (2016, s. 85) jsou socidlni média nastroje pouzivané pro
sdileni obsahu, napadi, nazori a myslenek. UZivatelé socialnich medii pfevazné hledaji

zabavu a hledani specifickych informaci.

Celkem 45 % celosvétové populace vyuziva nejméné jedno socidlni médium. Témto
lidem napomahaji pii rozhodovéani osobnosti, které miizeme znat pod jménem influencefi.

(Geyser, 2022).

2.4 Online marketing

Jedna se o soubor takovych marketingovych aktivit, které jsou provadény skrze internet.
U tohoto typu marketingu plati stejné cile jako u klasického ,,offlinového* marketingu —

tedy pochopit potteby spottebitele a samotny prodej produktu ¢i sluzby (Zeman, 2017).

Karlicek (2016, s. 183) vyznacuje u online komunikace tyto charakteristiky: prresné
zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzZitelnost multimedidalnich obsahii, jednoducha

méritelnost ucinnosti a nizké naklady.
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Dale také zminuje, ze lidé se do online prostiedi neptipojuji jen skrze pocitacové zatizeni,

ale 1 prostfednictvim mobilnich telefoni a tablet (Karlicek, 2016).

2.4.1 Webové stranky

Predstavuji prvotni pilif v online prostedi, ktery v dneSni dobé vyuziva téméf kazda
firma. Karlicek (2016, s. 184) povazuje webové stranky za ,, ndstroj direct marketingu,
protoze umoznuji primy prodej, jsou interaktivni, dokazou prizpiisobovat obsah i formu

‘

kazdému konkrétnimu navstévnikovi a protoze lze velmi dobre mérit jejich efektivitu.

Mezi hlavni funkce webovych stranek tfadi Karlicek (2016) ziskavani potencialnich
zakaznikl, komunikaci s klicovymi skupinami organizace (stakeholders) a posilovani

samotné image znacky.

Naopak Ptikrylova (2019, s. 191) fadi webové stranky do aktivit public relations (PR),
diky kterym se firma snazi budovat vztah se v§emi skupinami. Online prostfedi webovych
stranek ma firma plné pod kontrolou na rozdil od ostatnich nastroji PR. Na webové
stranky se vazou dalsi online aktivity, jako jsou ptihlaseni k newsletteru, zapojeni do

online komunity nebo zvyseni povédomi o firmé.

Duivodi, pro¢ zalozit webové stranky, existuje velka fada. V dnesni dobé¢ se firma bez
webovych stranek zkratka neobejde. Pomoci webovych stranek miize mit firma naskok
ptfed konkurenci. Kaplan (2020) uvadi n¢které dlivody, pro¢ mit webové stranky, ve svém
¢lanku:

Zvyseni divéryhodnosti — Je celkem pravdépodobné, Ze firma neni na trhu jedind, tudiz

je kli€ove zvolit profesionalni design, Sifit kvalitni informace a vizualni obsah.

Ziskani potencidlnich zakazniki — Jakmile zakaznici zjisti, Ze firma je v online
prostiedi, budou se snazit ziskat o firmé dalsi informace. Je to jeden z prvnich krokd, jak
ziskat nové zadkazniky. Spravné pouziti online propagacnich nastroji vede k tomu, aby

uZzivatel navstivil webové stranky.

Napomaha rozeznat produkt — Webové stranky slouzi také k odliSeni produktd od
konkurence. Bez webové stranky by bylo velmi obtizné rozeznat produkty, jelikoz by je

zakaznici nedokdzali porovnavat mezi sebou.
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Vyhledavani — Jakmile bude webova stranka optimalizovana pro vyhledavace (SEO),
tak se zde vyskytuje Sance zobrazovani webové stranky u uzivateld vyhledavajici si

informace o podobnych produktech nebo sluzeb.

Dtivodt, pro¢ vlastnit webové stranky, je nespocet. Nevlastnéni webovych stranek miize
mit obrovsky dopad na tspéch firmy na trhu. Zalezi také na odvétvi, ve kterém firma
pusobi.

Webové stranky mizeme délit dle Rezade (2014, s. 15) podle pohledu na pozadovany

vykon do tfi skupin:

Webova prezentace — dava si za cil zménit chovani urcité cilové skupiny. Dale slouzi

jako kanal pro prodej, kde prezentuje produkt ¢i sluzbu.
E-shop — Nejedna se pouze o prezentaci produktii, ale také o jejich prodeji (pfimy prodej).

Webova aplikace — Jedna se o produkt, ktery ma za cil vytvofit ,, novy navyk “ — aplikace

bude vyuzivana ¢lovékem.

2.4.2 Socialni sité

Mezi socialni sité fadime platformy — Facebook, Twitter, Instagram a dalsi — které
napomahaji firmadm zvyraznit se a oslovit potencialni zakazniky, diky zapojovani jejich

produktu ¢i sluzby do online prosttedi (Li, Larimo & Leonidou, 2021, s. 52).

Karlicek (2016, s. 196) definuje socialni sité, jako ,,internetova seskupeni registrovanych

uzivateld, ktefi vytvareji urcity obsah a sdileji tento obsah se svymi prateli a zndmymi.*

JiZ od zacatku tohoto stoleti se socialni sité staly fenoménem, ktery dokéazal proménit
spolecnost. Jsou spojovany se zdbavou, seberealizaci, slouzi k navazovani a udrZzovani
vztahl. Socidlni sit€¢ jsou dileZitym komunika¢nim kanalem, ktery firmy mohou
pouzivat. Tento nastroj neslouzi pouze firmam, ale také jejim zakaznikim, ktefi na

socialnich sitich projevit svlij ndzor (Vysekalova, 2018, s. 174).

Mezi nejpopularnéjsi socialni sité¢ na svété fadime Facebook, Instagram a YouTube.
V nasledujici tabulce mizeme pozorovat pocet uzivatell jednotlivych platforem pro rok

2021.
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Tab. 2: Pocet uzivatell na socialnich sitich k fijnu 2021

Platforma Pocet uzivatelt (celosvétove)
Facebook 2 895 000 000 000
YouTube 2291 000 000 000
Instagram 1393 000 000 000

Zdroj: Statista (2021), zpracovano autorem
Z dat pro rok 2021, viz graf 1 je mozné vidét, ze socialni sit€ vyuzivaji uzivatelé ve véku
25-34 let, dale nejmensi zastoupeni maji uzivatelé ve véku 65+ let a mladsi uzivatelé ve

veéku 13-17 let (Kemp, 2021).
Graf 1: Vékové kategorie vyuzivajici socialni sité v Ceské republice
Vékové kategorie vyuZivajici socialni sité v Ceské republice
13,3% 12,8%

10,3% 10,7%
9,7% 9,8%

7,6%
6,7%

4,29
3,3% %

3,3%
2,5% 3,1% 2,7% 7

13-17let 18-24let 25-341let 35-44let 45-54let 55-64let 65+ let
Muzi = Zeny

Zdroj: Kemp (2021), zpracovano autorem

Influencer marketing
Sammis, Lincoln & Pomponi (2015) popisuji influencer marketing, jako ¢innost, ktera
zapojuje lidi, ktefi jsou vyznamnymi na online platformach, kde sdéluji informace o

znackach s jejich publikem ve formé placené spoluprace. Mezi tyto influencery spadaji

vvvvv

produkt, sluzbu ¢i znacku (Sammis et al, 2015, s. 8).

Geyser (2022) oznacuje influencera jako, osobu, kterd dokaZze ovlivnit nakupni

rozhodnuti uzivatele za pomoci své autority, znalosti a vybudovaném vztahu se svym
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publikem. Také zdlraznuje, Ze jednotlivci nejsou marketingovymi néstroji, ale povazuji
se spiSe za aktiva, kterd za pomoci socidlnich vztaht spolupracuji se znackou s cilem

dosazeni marketingovych cilt.
Dle Geysera (2022) rozeznavame nékolik typt influencert:

Mega-influencery — Za mega-influencery povazujeme osoby, které maji na nejméné
jedné své socidlni platformé pies jeden miliond sledujicich. Velika ¢ast téchto influencerti

ziskala popularitu diky takzvanym ,,offline* aktivitdm — filmy, sportovci, muzikanti atd.

Macro-influencery — Osoby, které¢ na svych socidlnich sitich maji okolo 40 000 a vice
sledujicich. Tento typ influencert se povazuje za vyhodnéjsi pro firmy, jelikoZ je jejich

pocet vyssi nez mega-influencerti.

Micro-influencery — Jedna se o bézné osoby, které si ziskaly sledujici diky jejich pohledu
na svét ¢i problematiku. Mezi takové influencery fadime osoby s poctem sledujicich

ptresahujici 1 000.

Nano-influencery — Nejnovéjsi typ influencert, ktefi maji pocet sledujicich do jednoho
tisice. Pro vétSinu firem tento typ postradd dostateny vliv na upoutani pozornosti. Aby
firma oslovila Siroké publikum, musi spolupracovat s velkym mnozZstvim téchto

influenceru.
Facebook

Jedna se o online platformu, kterd byla zaloZena v roce 1993 Harvardskym studentem
Markem Zuckerbergem. V soucasné dobé€ je na této socidlni siti zaregistrovano téméf 3

miliardy uZivateld po celém svété viz tab. 2 (Vysekalova, 2018, s. 179).

Facebook slouzi ke zvySeni povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé nebo ke snadné
komunikaci mezi firmou a zakaznikem, a to prostiednictvim ptispévk, videi, fotek nebo
udélostmi. Firma tak snad mlZe upozornit na novy produkt ¢i sluzbu, informovat o
zménach (provozni doba) nebo uspotradat akci. Pfi placené reklamé je vyhodou této
platformy zvolit si zobrazeni cilovym skupinam (agionet, 2021). Facebook v roce 2016
predstavil format Stories (Ptibchy), ktery slouzi ke sdileni videi, fotek ¢i textu po dobu

24 hodin, nasledné obsah zmizi (Read, 2021).

Celkovy poéet zaregistrovanych uzivateli v Ceské republice ¢inni 6,23 miliont. Toto
Cislo se kazdym rokem zvySuje (Statista, 2021). Reklama mé vliv na 5,2 miliona

uzivatelll. Z obrazku ¢. 3 mtizeme dale vidét jaké je procentudlni zastoupeni zen a muza
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na sociélni siti Facebook. Reklamy na Facebooku oslovuji 56,2 % vsech Cechi starsich
13 let. Ctvrtletni zména dosahu reklamy na Facebooku se zvysila o 4 % (200 000 lidi).
Na tuto socidlni sit’ se nejvice uzivatelé (94,6 %) ptihlasuji skrze jakékoliv mobilni

zafizeni (Kemp, 2021).

Obrazek &. 3: Prehled informaci o Facebooku za rok 2021 pro Ceskou republiku

GGTUOG

Zdroj: Kemp (2021), zpracovano autorem

Nejcastéjsi chybou, kterych se firmy dopoustéji je vytvoreni chybného sdélovaciho

kanalu. Haydon (2014, s. 52) rozliSuje celkem tii zdkladni sd€lovaci kanaly:

profily — profily (také znamé, jako Facebookové profily) slouzi predevsim lidem bézného
zivota. Pomoci téchto profili jsou schopni navazat kontakt se svymi prateli, nahravat a

sdilet videa ¢i fotky a ukladat svoje aktivity formou ptispévki.

stranky — Stranky mohou reprezentovat podniky, znacky, neziskové organizace, vetejné
znamé osobnosti a celebrity. Facebookové stranky zvysuji povédomi o znacce, produktu

¢i sluzbé, udrzuji kontakt se zakazniky a slouzi jako prodejni misto.

skupiny — Facebookové skupiny umoznuji shromazd’ovat uzivatelské profily se stejnymi
zajmy, nazory nebo pii vytvareni a organizovani riznorodych akci. Na rozdil od

facebookovych stranek je zde moZnost pfipojeni jednotlivych uZivateld.
YouTube

Vysekalova (2018, s. 176) uvadi, Ze se jedna o ,,nejvétsi internetovy server urceny
primarné ke sdileni videi. “ Na YouTube mtize kdokoliv umistit na internet video. Lze tak

tedy propagovat produkt, znacku nebo sluzby. Propagovat 1ze skrze tyto aktivity:

Vytvareni vlastnich videi — Pro Potencidlni zédkazniky je jednodu$si a pohodln&jsi
zhlédnout video, nez aby si néco o produktu, znaCce nebo sluzbé néco precetli. Za

umisténi videa do prostfedi YouTube se nic neplati. Redakce Sitevhrsti.cz (2020), ze
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videa mohou napomoci s navazovanim hlubsich vztaht se zakazniky, coz vede k vétsi

poptéavce po produktech.

Spoluprace s Influencery — Aktivita, ve které¢ firmy navazuji kontakt s kreativnimi
kanaly, které¢ budou propagovat jejich znacku, produkt ¢i sluzbu. Pii vybéru kreativniho

kanalu je dtlezité myslet na to, jaka cilova skupina dany kanal sleduje (Martin, 2021).

Reklamy — Hlavni vyhodou je konkrétni cileni na skupinu lidi a také to, Ze poskytuje
detailni ptehled o piehrani reklam. Cena reklamy je odvozena od kompletniho zhlédnuti
reklamniho videa uZzivatelem. Vyuzit lze také obsahovou reklamu ve form¢ bannera

(Sitevhrsti.cz, 2020).

Reklama ma vliv na 7,39 milionti uzivatelii. Z obrazku ¢. 4 mizeme dale vidét jaké je
procentudlni zastoupeni zen a muzi na YouTube. Reklamy na YouTube oslovi 73,7 %

Cechu starsich 18 let (Kemp, 2021).

Obrazek &. 4: Prehled informaci o YouTube za rok 2021 pro Ceskou republiku

| 2 3 [&)

7,39 73,7% 49,1% 50,9%
milionU
Zdroj: Kemp (2021)
Twitch

Sluzba pfipominajici platformu Youtube, kde se na rozdil od nahravani predptipravenych
videi vysild zivy vstup. Jedna se o online sluzbu, kde tvilrci (streameti) vysilaji zivé sva
videa svym sledujicim. Od svého zaloZeni roku 2011 byla tato platforma predevSim
ur¢ena vyhradné pro vysilani videoher. Postupem ¢asu si tvlrci zacali vytvaret vlastni
obsah (content), kde se zamétuji i na jina odvétvi nez Cisté na videoherni. Nyni zde
muZeme pozorovat obsah typu vytvareni hudby, malovani obrazl, rizné typy tutoriald,
vysilani podcastli (mluvena audiosekvence urcena k poslechu) ¢i online vatfeni (Geyser,

2021).

Se svymi 17,5 miliony aktivnimi uZivateli denné se Twitch fadi mezi nejpopularné;si

streamovaci sluzby na internetu. Velkou ¢ast uzivateli tvoii muzi od 16 do 34 let, je
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dulezité také zminit, ze s vétsi popularitou této platformy, pfichdzeji i Zeny a to nejen jako

sledujici, nybrz jako tviirkyné obsahu (Llonch, 2021).
Sledujici mizeme dle Llonchova (2021) rozdélit na dvé skupiny a to na:

a) sledujici, ktefi mohou sledovat ziva vysilani zcela zdarma.
b) predplatitelé, ktefi finanéné podporuji jednotlivé tviirce a na oplatku dostavaji
vyhody typu virtudlni odznaky, které jsou viditelné v chatu, emotikony, které si

tvlirci mohou sami vytvaret, privatni zpravy s tviirci a obsah bez reklam.

Vzhledem k jiz dnes rozsahlé platform¢ na internetu, mizeme Twitch povazovat za
marketingovy nastroj, ktery napomaha spole¢nostem se zvySovanim povédomi o jejich
produktech ¢i sluzbach. Mezi hlavni zpisob propagace se tadi spoluprace s influencery,
ktery je naprosto totozny s jinymi typy influencerti (YouTube, Instagram). Rozdil je
v tom, ze u Twitch influencert se dané produkty ¢i sluzby vysilaji v Zivém pfenosu nikoli
za pomoci vytvorenych fotografii nebo videi. Nastroje, které influenceti vyuzivaji jsou
nejcasteji rozdavani produktu mezi své sledujici (giveaways), rozbalovani balicki od

firem (unboxing) nebo viditelné logo spole¢nosti.
Instagram

Platforma urcena pievazné na mobilni zatizeni. Slouzi ke sdileni fotografii a videi. Stejné
jako u Facebooku, tato platforma vyuziva i funkce Stories (Ptibehy) (Vysekalova, 2018,
s. 180).

Reklamy maji vliv na 3 miliony uZivatell. Z obrazku ¢. 5 miZeme déle vidét jaké je
procentualni zastoupeni Zen a muzi na Instagramu. Ctvrtletni dosah reklam se zvysil o
3,4 % (100 000 lidi). Reklamy na Instagramu oslovi 32,4 % Cecht starsich 13 a vice let
(Kemp, 2021).

Obrazek ¢. 5: Prehled informaci o Instagramu za rok 2021 pro Ceskou republiku

6006

3,00 32,4% +3,4% 54,8% 45,2%
mlllonlj +100 tisic

Zdroj: Kemp (2021), zpracovano autorem
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Pii vytvareni obsahu na Instagram je dulezité¢ znat cilovou skupinu. Dle vyzkumné
spoleCnosti Statista je nejvétsi vékové zastoupeni v rozmezi od 18-34 let. Dal§im bodem
k tspéchu je spoluprace s Influencery. Huskova (2020) doporucuje spolupracovat
s mensimi influencery. Mensi ,.kreativci mohou byt vice originalni a dokazi oslovit
Siroké publikum. Mezi dalsi vyhodu spoluprace, 1ze povazovat vlozeni odkazii na profil
kreativee®, se kterym spolupracujete. Pokud firma chce vytvaret videa, ktera jsou delsi,
1ze vyuzit funkce IGTV, kde se mohou vytvaiet delsi videa nebo poradat ziva vysilani.
Diulezitym prvkem je znak ,#°“ (hashtag), ktery slouzi k rozeznani kli¢ovych slov na
Instagramu. Ta napomadhaji ve vyhledavani potfebnych informaci. Pfi spravné volbé

hashtagii je mozné propojit vice uzivatelt s firmou (Bfezinova, 2014).

243 PPC

PPC (Pay Per Click) je reklama, ktera se plati za proklik na vasi cilovou stranku. Jedna
se o efektivni nastroj online marketingu, ktery zadavatel ,,dotuje” ve chvili, kdy se

potencialni zdkaznik proklikne na cilové webové stranky (Zeman, 2017).

Cilem tohoto nastroje je, aby PPC kampan byla rentabilni, tzn. aby se za reklamu

nezaplatilo vice nez za to, co vam reklamy pfinaseji (Kobzova, 2021).

Vesela a kolektiv (2020) rozliSuji dva typy PPC reklamy. Mezi prvni fadi reklamu ve
vyhledavaci siti. Jde o reklamu, kteréd cili na uzivatele, ktefi vyhledavaji urcité slovni
spojeni nebo frazi ve svych vyhledavacich (Google, Seznam). Pomoci dodaného textu se
nasledné¢ reklama snazi naldkat uzivatele k proklik na webové stranky. Dalsi reklama se
muze objevit v obsahové siti. Jde o reklamy, které se vyskytuji nejcastéji v online
magazinech, na YouTube, v Gmailu nebo v jinych aplikacich. Castokrat se jedna o

statické grafické reklamy (bannery).

Mezi hlavni vyhody mlZeme zaradit snadné zacileni na urcité publikum. Také bereme
v potaz fakt, ze se jedna o jeden z nejefektivnéjSich néstrojii propagace na internetu. Dalsi
vyhodou je také volba promitani reklam. UZzivateli, ktery je na webu poprvé miuzeme
nastavit jinou reklamu nez uzivatelim, ktefi web navstévuji Castéji. Jako dalsi parametr
muzeme zvolit zacileni na urcité¢ vékové skupiny, na urcitou lokalitu a na téma o ktera se
uzivatel zajima. Nevyhoda nastane v moment¢ vypnuti reklam, jelikoz se okamzité ptijde

o veskerou dokumentaci zahrnujici statistiky z této reklamy (Vesela, 2020, s. 97).
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3 Predstaveni spolecnosti

Pro praktickou c¢ast této bakalaiské prace byla zvolena panska kosmetika znacky Angry

Beards.

Obrazek €. 6: logo spolecnosti Angry Beards

ANGRY BEARDS

Zdroj: Angry Beards, 2022

Angry Beards je Ceska znacka, ktera zahajila svou obchodni &innost na trhu v roce 2017.
Od t¢é doby se spolecnost kazdym rokem zdokonaluje a vytvaii obrat v desitkach milionti
korun. Uspéch ¢&inil rok 2021, kde se obrat vysplhal na 50 milionti korun. Mezi
zakladatele znacky patii Tomas Cech a Adam Auer. Tito panové naudili ¢eské muze
utracet za krémy a oleje na vousy tisice korun. Spole€nost ptinasi svym zakaznikim
(muzim) své produkty na péci o pokozku. Momentalné jejich e-shop operuje na ceském,

slovenském a polském trhu (Arltova, 2022).

3.1 Cilovy segment zakazniki

Sam jeden ze zakladatell spole¢nosti Cech (2018, s. 24) vyhodnotil primarni cilovou
skupinu jako muze ve véku od 20-34 let. Jedna se o skupinu, které jiz vousy rostou nebo
by chtéli, aby jim vousy rostly. Cilem spolecnosti je vytvofit co nejmensi a nejpresné;si

vékovou skupinu. Také cili spise na muZe z velkych mést nez z vesnic (Cech, 2018).

Vzhledem k primérni cilové skupiné se spole€nost snazi vyrabét produkty a vSe okolo

»chlapské®, ne tpln¢ drsné, ale spiSe néco vtipného s trochou nadsazky.
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4 Marketingovy mix spole¢nosti

Soucasti marketingového mixu jsou veskeré cinnosti, které slouzi k tvorbé marketingové
strategie. V teoretické Casti byli popsany zékladni nastroje marketingového mixu. Tvofi

ho tedy produkt, cena, distribuce a komunikace.

4.1 Produkt

Spolecnost Angry Beards s.r.o. je prodejcem nékolika druhii vyrobkl panské kosmetiky
uréené pro maloobchodni trh 1 pro odborniky. Vyrobky jsou tvofeny ve spolupraci

s profesiondly a jsou tvofeny z pfirodnich materialt (Miillerova, 2022).

Zakaznici si mohou vybirat z nékolika kategorii, kde se kazda kategorie zaméfuje na jinou

¢ast muzské pokozky. Mezi tyto kategorie tadi:

Vlasy — panska kosmetika pro péci o vlasy, jejich styling a udrzeni svézesti.

Vousy — rtizné druhy olejt, balzdmu, Samponiti, voskil a holicich gelt na vousy. Mimo
jiné spole¢nost nabizi i takzvané ,,Beard Doping* coz je ptipravek na rist vousi formou
tablet.

Télo — nove pfidané panské parfémy.

intimni kosmetika — mezi Cerstvé pfidané produkty také patii tyto gely na intimni partie,
které snizuji tfeni, osvézuji a chrani pokozku zejména pfi sportovnich vykonech.

V minulych letech byla oznamena tvorba vlastni znacky obleceni a jinych dopliki. Jedna

se tedy predevsim o tricka, penéZenky, prsteny, klobouky a dalsi.

Pro ,,produkt jako nastroj marketingového mixu je dilezité také podrobné rozebrat jeho

— jadro produktu, vlastni produkt a rozSiteny produkt.

Jadro produktu — Jelikoz se spole¢nost zabyva vyrobou panské kosmetiky, tak za jadro
produktu se primarné¢ povazuje uspokojeni potieb koncového zdkaznika. Mezi tyto

potieby mizeme zatadit viini a nasledné atraktivnost po aplikaci.

Skuteény produkt — Jedna se jiz o konkrétni vyrobek, ktery zakaznik obdrzi a mize se

ho fyzicky dotknout, dale miize vnimat znacku, baleni, styl a design.

Rozsiteny produkt — Jde o vSechny doprovodné sluzby, které spolecnost nabizi. V rdmci

spole¢nosti Angry Beards s.r.o0. jde zejména o dopravu zdarma nad urcitou ¢astku, darek
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k vétSi objednavce zdarma a moznost zvoleni vice piepravci. V piipadé objednédni

produktt jako darek se zde nachazi moznost zaslani ,,dopisu® (viz obrazek ¢. 7).

Obrazek ¢. 7: Dopis k objednavce
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Zdroj: Angry Beards, 2022
Packaging

Spole¢nost velmi dba na zabaleni jednotlivych objednavek. JiZ v momenté€, kdy zadkaznik
spatii bali¢ek, musi byt jasné sdéleno, ze se jedna pravé o spolecnost Angry Beards.
Jakmile spole¢nost zavitala poprvé na ¢esky trh, méla krabice polepené vlastni potisténou
lepici paskou. Ta spliiuje sviij tcel a informuje zdkaznika, od koho balik je. Po otevieni
se na vrchu nachézi dopis, ktery ma vlastni pecet’ ve znaku loga spolecnosti (viz obrazek

¢. 8), ptipadné dopis formou daru (viz obrazek ¢. 7).

Obrazek ¢. 8: dopis s logem spole¢nosti Angry Beards

Zdroj: zpracovano autorem, 2022
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V dopise se nachdzi dé¢kovna karta s motivem, kterd ma vice variant a tudiz zakaznik
v pristi objednavce nemusi dostat stejnou variantu. Dale se v ném nachazi samolepka,
fotografie se slenami lichotici muziim vousy (viz obrazek €. 9). Pod tim vS§im se nakonec

nachazi samotné vyrobky, které jsou chranény vypliiovacim papirovym materialem.

Obrazek ¢. 9: Obsah obalky, které spole¢nost odesila

ANGRY BEARpg:

Zdroj: zpracovano autorem, 2022
Obal a kvalita

Obal slouzi jako prosttedek, ktery zabezpecuje ochranu vyrobku pied poskozenim. Obaly
spole¢nosti Angry Beards sdéluji zakaznikovi informace o daném produktu. Mezi tyto
informace fadime logo a nazev spolecnosti, sloZeni produktu, vyrobce, postup pro pouziti
a datum spotieby. VSechny produkty této znacky jsou velmi kvalitni. Kvalita produktu
hraje duilezitou roli u zakaznika. Pokud zakaznik zakoupi produkt a nebude spokojen, uz

dany produkt nikdy nezakoupi znovu.

4.2 Cena

Aby bylo mozné urcit kone¢nou cenu produktli, je nutné, aby se kalkulovaly veskeré
néaklady souvisejici s vyrobou, dale je nutné, aby se piicetla marze. Cim vy3si je cena, tim
se snizuje poptavka po produktech. Spolecnost Angry Beards se soustfed’'uje na tvorbu
cen obdobné jako jeji konkurence. Pro zvySeni poptavky jsou ceny obcas zvoleny nizsi

nez u konkurence.

Ceny produktii se pohybuji v rozmezi od 200 K¢ do 1000 K¢ ohledné panské kosmetiky.
Ceny za dopliiky a obleceni se pohybuji od 50 K¢ do 1700 K¢. Darkové sady jsou
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tvofeny specidlné pro potieby zédkaznika. Tyto sady jsou rozdéleny do n¢kolika balick,
které Casto v sob¢ ukryvaji i néco specialniho. Ceny téchto balickl jsou nepatrné vyssi,

nez kdyby si zékaznik koupil produkty samostatné.
Doruceni

Specidlni cenovou politiku zavedla spole¢nost v rdmci dopravy zdarma. Zatimco vétSina
e-shop, nejen v tomto odvétvi, ma postovné zdarma od 1000 nebo 1500 K&. Spolecnost
Angry Beards se proto rozhodla stanovit strategicky cenu 777 K¢. Zakaznik by tak pfi
spravn¢ zvolené kombinaci produktii mél na postovné zdarma dosdhnout. Nemélo by se

tedy stat, ze kombinace produktt by t&sné nedosahla na tuto ¢astku (Cech, 2018).

4.3 Distribuce

Spole¢nost Angry Beards mé v Ceské republice distribuéni sklad v Tiebi¢i na Vysoging,
odkud odbavuje veskeré zéasilky nejen pro Cesky, ale také pro polsky a slovensky trh.
Jelikoz spolecnost nevlastni Zddnou kamennou prodejnu je styk s lidmi primarné formou

nepiimé distribuce. O to vice se na néj spolecnost soustfed’uje (Miillerova. 2022).

Proto je také hlavnim distribu¢nim ¢lankem spolec¢nosti vlastni internetovy obchod.
Baliky jsou odesilané do 24 hodin od vytvoifeni objednavky. Ptipravené baliky jsou poté
externimi dopravci vyzvednuty vzdy jednou denné. Pii baleni je tedy potieba, aby
objednavka byla peclivé zabalena a zkontrolovana. Pi zakoupeni vyrobki skrze webové
stranky spolecnosti Angry Beards mé zékaznik moznost volby jednoho z dopravct a také

urcit zptsob platby.

Tab. 3: Zpiisoby doruceni a jejich ceny

Dopravce Cena
Zasilkovna zdarma
GLS 89 K¢

Ceska posta — balik do ruky | 99 K¢&

Ceska posta — balikovna zdarma

Ceska posta — balik na postu | 89 K¢&

Osobni odbér zdarma

Zdroj: Angry Beards (2022), zpracovano autorem
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Kromé tohoto zplsobu distribuce mé zakaznik také moznost zakoupit n¢které vyrobky
v siti prodejen Rossmann. V této prodejni siti neni v§ak moznost zakoupit veskeré zbozi,
které spole¢nost Angry Beards nabizi. Dale je mnoho produkta k dostani ve stovce barber

shoptl (panské holiGstvi) po celé Ceské republice (Sattler, 2021).

4.4 Komunikace

Spolecnost Angry Beards pro komunikovani s vnéjS$im svétem vyuziva pievazné své
webové stranky a socidlni sité. Jiz od pocatku se primarné zamétuje na propagaci na
internetu. Spole¢nost Angry Beards ma také sviyj vlastni blog, kde informuji, uci a radi

svym ¢tendiim ve svych ¢lancich ze svéta panské kosmetiky (Angry Beards, 2022).

Jak jiz bylo pséno vyse mezi hlavni médium jsou povazovany webové stranky spolecnosti
(viz obrazek ¢. 10). Zde se mize potencialni nebo staly zdkaznik dozvédét o novych

produktech, historii, nebo soucasnou situaci formou blogu.

Obrazek ¢. 10: Webové stranky spolecnosti Angry Beards
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Zdroj: Angry Beards, 2022

Produkty jsou zde detailné a vtipné popsany (viz obrazek ¢. 11). Takto popsané jsou
veSkeré produkty ze vSech kategorii, které spolenost nabizi. Webové stranky také
ulehc¢uji nabor novych zaméstnancl, nebot’ se ptidala kolonka ,kariéra® se seznamem
veskerych volnych pracovnich pozic. Ta je doplnéna o informace, pro¢ zrovna pracovat
pro spole¢nost Angry Beards. Stranky jsou urcCené, jak pro cesky trh, tak 1 pro ten
slovensky a polsky. U vSech téchto jazykovych verzi jsou doplnény telefonni kontakty a

emailové adresy.

Zékaznici mohou s podnikem komunikovat formou chatbotii, kdy s nim komunikuje
pievazné robot. V rdmci jeho pfedem definovanych tkolt je robot schopny odpovidat na

zakladni dotazy, jako naptiklad, zda se d4 platit kartou, pfipadné mize spravné poradit
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zakaznikovi s vybérem produkti. Téchto funkci nabizi chatboti velké mnozstvi

(setbot.cz, 2021).

Obrazek ¢. 11: Popis u jednoho z produktt spole¢nosti Angry Beards
NULOVA PRILNAVOST

Af u? se na soukuli hrabe$ sebecastéji, s Antistickem ti do rozkroku bude
zajizdét jediné tvoje mlada. Urcité ne ty sam pied plnou tramvaji.

OCHRANA A REGENERAGE

Tohle neni jen mazivo, je to i ndloZ prirodnich extraktd a antioxida¢nich
piisad, abys mél kulestroj jak z partesu aZz do dachodédku,

SVEZEST | PRI POCENi
Jemné citrusova viiné s trochou mentolu kulky osvéZi, zamaskuje kulepach, ale
nevyvold nechténé otazky: “Co to tady tak pékné voni?”

FEMALE FRIENDLY

Ano, ddmy. Uz vime, Ze i vy mate svd mald lepivé tajemstvi. At se nemusite s
chlapem délit, na stehynka a podniadfi si capnéte vlastni Antistick!

Zdroj: Angry Beards, 2022

Dalsi formou, kterou spolecnost vyuziva, jsou socidlni sité. Mezi n¢ mlizeme zaradit
facebookové stranky, Instagram, YouTube a Twitter. Z téchto socidlnich siti spole¢nost
nejvice vyuziva zminovany Facebook a Instagram. Socialni sit¢ zvysuji povédomi o
spolecnosti a disponuji vyhodou snazsi komunikace. Navic spole¢nost ptidava na tyto sité
ptispévky, které nesouvisi Upln¢€ s produkty, ale spiSe reaguji na soucasné situace. Jedna
se napiiklad o podc¢kovani zdkazniklim, popfani piijemnych svatki nebo vkladani
takzvanych memes, coz je oznaceni pro mySlenku (nejcastéji formou obrazku s textem),
Sifici se rychle po internetu. Jeden z téchto memes miZeme vidét na obrazku €. 12, kde

spole¢nost vtipné oznamuje svym sledujicim moznost odebirat newsletter.

Obrazek ¢. 12: Prispévek na facebookové strance spolecnosti Angry Beards

TV0) MAILBOX

POZNA STREDOVEK!

Zdroj: Facebook Angry Beards, 2022
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Na facebookovych strankach se na hlavni domovské strance nachazi struény popis, co
spole¢nost nabizi, dale kontakt s odkazem na webové stranky a Instagram. Nachazi se
zde také mapa s adresou. Jednou z hlavnich vyhod je moZnost zakaznika zhodnotit sluzby
a produkty prostiednictvim udéleni skore ,,5 z 5 hvézd. V soucasnosti méa spolecnost

33 297 sledujicich.

Instagram je se svymi 24,3 tisici sledujicich priméarné tvoten spiSe jako portfolio znacky.
Na rozdil od Facebooku se na této socidlni sit€ objevuji pouze kvalitné upravené

fotografie. Spole¢nost se snazi prispévky vkladat minimalné jednou tydné.

ODb¢ tyto socialni site jsou spojovany s influencer marketingem. Influencer je osoba, ktera
vystupuje pravé na socidlnich sitich a diky svym nazorim dokaze ovlivnit chovani
zna¢ného mnozstvi lidi. Ikonou znacky se stal ¢esky streamer ArcadeBulls streamujici na

platformé Twitch.

Ptispévky, ¢asto humorné popsany, nejsou tvoreny ¢isté jenom z textu, ale obsahuji také
rizné emotikony pro zaujmuti uzivatell. V jejich postech si dadle mizeme povSimnout

rad, nej€astéji o rustu a pe€ovani o vousy, které casto odkazuji na blog spolecnosti.
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5 Metodika vyzkumu

K analyze marketingové komunikace spole¢nosti Angry Beards byla zvolena metoda
dotaznikového Setfeni. Nejprve byla potieba definovat samotny cil vyzkumu. Z tohoto
cile bylo mozné urc€it vyzkumné otazky, na které navazuji hypotézy. Dotaznikové Setteni
obsahovalo celkem 30 otazek, které se dale délily na uzaviené a oteviené otazky.
Dotaznik Ize rozdélit celkem na tii Casti, kde se prvni c¢ast zabyvala znalosti
konkuren¢nich znacek a samotné znacky Angry Beards. Druhd ¢ast se zamétovala na
znacku samotné spolec¢nosti Angry Beards. Posledni, tfeti ¢ast dotaznikového Setieni se

zabyvala zjistovanim demografickych udaji jednotlivych respondentt.

Dotaznikové Setfeni bylo nésledné¢ vyhodnoceno a ziskand data byla vyuzita pro
vytvoreni SWOT analyzy. Dale byly vyhodnoceny veskeré hypotézy, a nakonec celkové

zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je prozkoumat marketingové komunikace a na zaklad¢ ziskanych
poznatkli z dotaznikové Setieni navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zlepseni téchto

marketingovych komunikaci.

Zhotoven¢ vysledky budou nasledné s celou touto praci zaslany spole¢nosti, ktera bude
mit moznost nedostatky ze ziskanych dat ptipadné uplné vyftesit, ¢i zapracovat na jejich

zlepSeni.

5.1.1 Vyzkumné otazky

Aby bylo moZné splnit nasledujici cil je nutné stanovit vyzkumné otazky, které blize
dokazi specifikovat blize problematiku této prace hodnoceni marketingové komunikace

ve spolecnosti Angry Beards.
VOI: Jaké je hodnoceni znacky Angry Beards mezi spotiebiteli?

VO2: Jak spotiebitelé¢ vnimaji znacku Angry Beards?
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5.1.2 Hypotézy

H1: Lidé, ktefi znaji znaCku Angry Beards, sleduji spolecnost na minimaln¢ jedné
socialnich siti.

H2: Zeny &astéji hodnoti reklamy spoleénosti Angry Beards negativnéji nez muzi.

H3: Ti, ktefi si produkt zakoupili, hodnoti reklamu pozitivnéji nez ti, kteti si jej
nezakoupili.

5.1.3 Casovy harmonogram vyzkumu

Tab. 4: Casovy harmonogram vyzkumu

Unor Bfezen Duben

Postup prace (tydny)

112(3(4|5(6|7[8|9]10|11]12

Problematika a cile

Vyzkumny plan

Dotaznik

Pilotaz

Sbér dat

Analyza

Kontrola

Zdroj: zpracovano autorem, 2022

Tabulka ¢asového harmonogramu vyzkumu vyse zobrazuje jednotlivé kroky provadéné
analyzy hodnoceni marketingové komunikace ve spole¢nosti Angry Beards. Cely unor
byl vénovan definovani problematiky a zhotovenim cilii. Néasledovala ptiprava
vyzkumného planu, kterd byla zhotovena béhem tii tydnii. Po této udélosti byl vytvoren
dotaznik, ktery byl rozesldn mezi rodinné ptislusniky a pratele pro ptipadné opravy. Ke
konci mésice byl dotaznik distribuovan mezi respondenty. Sbér dat trval dva tydny a byl
ukoncen prvni tyden v dubnu. Thned po ukonceni sbéru dat nastala analyza dat, ktera byla

dokoncena. Po této operaci nasledovala pouze kontrola samotnych dat a celého vyzkumu.
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5.2 Dotaznikové Setreni

Z divodu Sifeni dotaznikového Setfeni skrze internet, byla zvolena metoda vybéru
respondentl technikou vhodné prilezitosti, ktera se pro tento vyzkum hodila nejlépe.
Ptedevsim byla zvolena z diivodu Sifeni dotaznikového Setfeni skrze online prostiedi. Pii

vypliiovani tohoto dotaznikového Setieni je zachovana anonymita vSech respondentti.

V kapitole ¢islo 5 bylo uvedeno, ze dotaznikové Setieni obsahovalo celkem 30 otazek,
které byly vytvofeny piesné pro potieby tohoto vyzkumu. V dotazniku byla zvolena
Likertova skala, diky které byla zjiSténa mira souhlasu respondentli s nabizenymi

moznostmi. Posledni ¢ast byla vénovéana demografickym otdzkam.

5.2.1 Vyzkumny soubor

Mnozinou vSech potenciondlnich respondentt jsou nejvice muzi, kteti dovrsili véku 18 a
vice let. Tohoto vyzkumu se také mohly zucCastnit Zeny od 18 a vice let. Toto rozhodnuti

vzniklo po ovérovani dat, jelikoz se tohoto vyzkumu tcastnily i Zeny.

Ze zékladniho souboru byl poté zvolen vybérovy soubor téch respondentd, ktefi
zaznamenali umistény dotaznik na nékolika platforméch tzv. Twitch, dale socidlni sité
Facebook a Instagram. Dotaznikové Setfeni bylo vloZeno do n¢kolika skupin a jeho
vyplnéni bylo ¢isté v zajmu kazdého ¢lena skupin. Pomoci funkce ,,Stories*, kterou nabizi

Instagram, bylo dotaznikové Setfeni propagovano 1 skrze profil autora této prace.

5.2.2 Predvyzkum

Jeste pred tim nez byl dotaznik spustén mezi respondenty, musela byt provedena pilotaz.
Této pilotdze se zucastnili rodinni pfislusnici a pratelé, kteti méli za kol zjistit
srozumitelnost, narocnost a zda je vSe lehce pochopitelné. Po upraveni nékterych

nejasnosti mohlo byt dotaznikové Setfeni zahajeno na respondentech.

5.2.3 Sbér dat

Dotaznik byl vytvofen autorem v online prostfedi, piesnéji pomoci volné dostupné

aplikace Google Formulafe. Ten je moZné si zobrazit v ptiloze A.

Ptipraveny dotaznik byla nasledné distribuovan mezi uZivatele za pomoci sdileni odkazu,
a to na socialnich sitich typu Facebook a Instagram. Po nékolika dnech bylo dotaznikové

Setfeni propagovano skrze platformu Twitch.
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Dotaznikové Setfeni bylo v ob¢hu od 27. 3. 2022 do 7. 4. 2022. Jednalo se tedy o 11 dni,

kde byla moznost vyplnit dané dotaznikové Setfeni.

5.2.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této kapitole budou piedstaveny jednotlivé casti dotaznikového Setieni, které se
objevily ve vyzkumu. Nejprve budou piedstavena demografické ukazatele o vSech
respondentech, které jsou popsany v tabulce nize. Dale oblast tykajici se vnimani znacky

spolecnosti. Jako posledni bude vyhodnoceno znalost konkuren¢nich znacek.
Demografické udaje o respondentech

V nasledujici tabulce (tab. 5) jsou znazornény demografické udaje vSech respondentt,
kteti se zapojili do tohoto dotaznikového Setfeni. V tabulce se nachazi jak pocet ziskanych

odpovédi, tak i jejich procentudlni podil z celkového poctu 167 odpovédi.

Tab. 5: Jednotlivé demografické otazky véetn¢ odpoveédi

Otazka Vybér z odpovédi Pocet respondentii | (%)
Muz 144 86,2
Pohlavi s
Zena 23 13,8
18-25 let 58 34,7
26-35 let 73 43,7
Vékova skupina | 36-45 let 21 12,6
45-60 let 13 7,8
60 a vice let 2 1,2
Méné nez 10 000 K&/ mésic 20 12
10 000 — 19 999 K&/ mésic 26 15,6
PFijmova 20 000 - 29 999 K¢ / mésic 42 25,1
skupina 30 000 - 39 999 K¢ / mésic 54 32,3
40 000 - 49 999 K¢ / mésic 13 7,8
50 000 a vice K¢ / mésic 8 4,8

42



Nechci odpovidat 4 2,4
Zaméstnany/a 94 56,3
Nezaméstnany/a 1 0,6
Soucasny status Samostatné vydélecné ¢inny/a 22 13,2
Student 47 28,1
V dichodu 3 1,8

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
V ramci této sekce byla prvni otdzka zamétena na zjiSténi pohlavi mezi respondenty. Jak
je mozné si v§imnou z tabulky vyse (tab. 5) lze vidét, Ze dotaznikového Setfeni se

zucastnilo procentualné 86,2 % muzi a 13,8 % zen.

Dalsi otazka z této sekce méla urcit v€kovou kategorii respondentil tohoto vyzkumu.
Z vySe uvedené tabulky (tab. 5) je mozné zpozorovat, Ze pievazné vyzkum vyplnili
respondenti s vékem v rozmezi od 18 do 35 let. Celkem do této v€kové kategorie spadalo
78,4 % respondenti z celkového poctu. Vek v rozmezi 36 az 45 let uvedlo 12,6 %
respondentll, za nimi s mensim procentem (7,8 %) respondenti ve vékové kategorii od 46
do 60. Soucasti tohoto dotaznikového Setfeni byli pouze dva nejstarsi respondenti, tedy
60 a vice let. Z té&chto idajli je mozné fici, Ze se tohoto vyzkumu nejvice zli¢astnily osoby,

které maji pristup k internetu, tedy mladsi a stfedni generace.

Nasledujici otazka méla za kol zjistit do jaké ptijmové kategorie se respondenti fadi.
Nejvice hlast ziskala kategorie 30 az 40 tisic (32,3 %). Nasledovaly osoby s pfijmem od
20 do 30 tisic (25,1 %). Témér totozné byly odpovédi pod 20 tisic, kdy od 10 tisic a vySe
dosahovalo 15,6 %, méné nez 10 tisic poté celych 12 %. Ptijem do 50 tisic odpovédélo
7,8 % respondentt. Vice nez 50 tisici disponuje 4,8 %. Zbylych 2,4 % respondentl si

nepiéalo odpovidat na tuto otazku.

Posledni otazka se vénovala sou¢asnému statusu jednotlivych respondentti. Nejpocetnéjsi
skupinu zde tvotilo 56, 3 % respondentt, ktefi jsou zaméstnani. Dale studenti (28,1 %),
nasledovali samostatné vydélecné osoby (13,2 %), nakonec osoby bez zaméstnani (0,6

%) a osoby v dichodu (1,8 %).

Tato ¢ast dotaznikového Setfeni zahrnovala 1 postoje jednotlivych respondentli k danym

vyrokim viz tabulka nize (Tab. 6).
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Tab. 6: Vztahy respondentii k jednotlivym vyrokiim

1 2 3 4 5

46 81 28 11 1

Dbate o sviij vzhled?
27,5% | 48,5% | 16,7% | 6,5% | 0,5%

38 47 48 27 7

Ptiplatite si za kvalitnéjsi produkty?
22,7% | 28,1 % | 28,7 % | 16,1 % | 4,1 %

Mate spousty volného casu?
4,7% 1269 % | 46,1 % | 19,1 % |2,9%

Preferuji obchody, které maji nizsi 28 61 39 29 10
ceny? 16,7 % | 36,5% [ 233% | 17,3% | 5,9 %

35 64 58 10 0
Nakupujete chytie?

20,9% | 38,3% [ 34,7% | 59% |0

43 59 44 18 3

Chcete co nejrychleji nakoupit?
25,7% | 35,3 % | 26,3% | 10,7% | 1,7 %

23 44 54 32 14

Nikdy nemate dost penéz?
13,7% | 26,3 % | 32,3% | 19,1 % | 8,3 %

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Konkurenéni zna¢ky

Soucasti této sekce byly stanoveny otazky ohledné znalosti konkuren¢nich znacek.
Respondenti méli nejprve vypsat veskeré znacky panské kosmetiky, které znaji. Na tuto
otazku navazovala dal$i otazka s tim, kde respondenti méli na vybér z predem urcenych

znacek.

Cetnost znadek, které respondenti nejvice vypisovali, jsou v tabulce niZe (Tab. 7).

V odpovédich na tuto otazku se vyskytla i odpovéd’ ,,nevim* celkem 59.
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Tab. 7: Pocet nejvice vypsanych znacek panské kosmetiky

Znacky panské kosmetiky | Pocet odpovédi | (%)
Angry Beards 76 | 43,4
Nivea 28 16
Axe 21 12
Gillette 18 [ 10,2
Morgan's 17 9,7
Beviro 15| 8,5

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
Ze znacek panské kosmetiky, které byly predem urcené autorem této bakalairské prace,

jsou nejvice cetné nasledujici znacky v tabulce niZe (tab. 8).

Tab. 8: Pocet nejvice vybranych konkurenc¢nich znacek

Znacky panské kosmetiky | Pocet odpovédi | (%)
Gillette 93 |26,3
Rexona 62| 17,5
Morgan's 59 | 16,7
BullDog 531 15
Beviro 46 | 13
EveryMan 40 [ 11,3

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
Ze ziskanych dat je moZzné fici, ze respondenti znaji 1 znacky ¢eského ptivodu (Beviro,

EveryMan), které vznikly ve stejné dekadé jako zkoumana spolecnost Angry Beards.
Zkoumani samotné spole¢nosti Angry Beards

Dalsi a zaroven posledni sekce zkoumala, jak respondenti vnimaji marketingové
komunikace spole¢nosti Angry Beards. Pro tuto sekci bylo nutné vyseparovat

respondenty, ktefi znacku Angry Beards viibec neznaji.
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Celkem 121 (84,6 %) muzl uvedlo, ze znacku panské kosmetiky Angry Beards zna.
Znacku Angry Beards zna i 22 (15,3 %) Zen.

Nejvice se o znacce respondenti dozvédeli od svych pratel ¢i blizkych, dale potom ze
socialnich siti. Jak odpovidali jednotlivi respondenti, je mozné vidét v tabulce nize (Tab.

9).

Tab. 9: Jak se o znace Angry Beards respondenti dozvédéli

Moznosti MuZi | (%) | Zeny | (%)

Pratelé ¢i pribuzni 72 | 85,7 12 | 14,2

Facebook 48 | 82,7 10 | 17,2
Instagram 42 1 89,3 5110,6
Twitch 16 | 72,7 6272
YouTube 26 | 92,8 21 7,1

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Z celkovych 143 respondenti, alesponi jeden produkt zakoupilo pravé 121 respondenti.
Mezi témito 121 respondenty se nachazi 1 Zeny, které pievazné nakupuji darkové sady
s cilem piekvapit svi blizké ¢i pratele darem. Na niZe uvedeném grafu (graf 2) je mozné
vidét rozdily pfi nakupovani mezi muZi a Zenami. MuZe nejvice motivuje pocit z
kvalitnich produkti a samotné vyzkouseni novych produktti od spolecnosti, dale také

podpora a vérnost znacce.

Graf 2: Rozdily v nakupovani jednotlivych produktli mezi muzi a Zenami

Rozdily v nakupovani jednotlivych produktt
spolecnosti Angry Beards

Oblecéeni/doplnky 66 4
Darkova sada 57 7
Uprava 42 MuZzi
Vousy 30 10 Zeny
Vlasy 38 1
Intimni partie 30 5
Télo 32 2

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
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Vétsina respondentti nakupuje veskeré produkty ptimo na oficidlnim e-shopu spolecnosti
Angry Beards. Dale respondenti vyuzivaji moznosti zakoupit n¢které produkty v drogerii.

V tabulce (Tab. 10), ktera je zobrazena nize, je mozné vidét Cetnosti odpovedi.

Tab. 10: Kde respondenti nejcastéji nakupuji produkty

Moznosti Muizi | (%) | Zeny | (%)

E-shop Angry Beards | 83 [85,5| 14144

Jiny e-shop 10 | 100 0 0

Drogerie 66 | 97 2| 29

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
Logo spole¢nosti si dokdzalo vybavit 112 respondenttl, zbyli respondenti nejvice vahali

mezi tfemi logy konkurenénich znacek viz tabulka nize (tab. 11).

Tab. 11: Cetnost znalosti loga spole¢nosti Angry Beards

Moznosti

Odpovédi 112 12 9 7

(%) 78,3 8,4 6,3 4.9

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Bylo zjisténo, Ze respondenti, ktetfi spolecnost Angry Beards sleduji na nékteré ze
socialnich siti, znaji logo spolecnosti vice. V nasledujici tabulce (Tab. 12) je mozné videét,
na jakych socidlnich sitich respondenti nejvice sleduji spolecnost Angry Beards. Z téch,
ktefi dokdzali rozpoznat logo spolecnosti, sleduje spolecnost 83 respondentli alespon na
jedné socidlni siti. Zbylych 29 respondentii, co logo poznali, nesleduji spole¢nost na

zadné socialni siti.
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Tab. 12: Pocet sledovani na socialnich sitich

MozZnosti | Pocet odpovédi | (%)
Facebook 53 | 40,7
Instagram 47 | 36,1
YouTube 28 | 21,5
Twitter 2| 1,5

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Dalsi otdazka se vénovala hodnoceni nékolika znakli spole¢nosti Angry Beards. Na
hodnotici skale od 1 (vyborny) do 5 (nedostatecny) méli respondenti zhodnotit jednotlivé
znaky. Graf nize (Graf 3) zobrazuje ziskané odpovédi u jednotlivych znakd. Cetnosti

jednotlivych ziskanych odpovédi jsou zapsany v tabulce (Tab. 13).

Graf 3: Hodnoceni jednotlivych znaki spole¢nosti Angry Beards

Hodnoceni jednotlivych znak( spole¢nosti Angry Beards

80 . 73 5 5 71
70 60 64 62
60 51 54 52
50 48
40 35
30 24
19 1 1
20 & s 14
10 I
0
cena baleni Snadnost  Atraktivnost Kvalita Sortiment  Aktivita na
produktd pouzivani  po pouZiti  produktl zbozi socialnich
sitich

H Vyborny ™ Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostatecny

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
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Tab. 13: Podily odpovédi u jednotlivych znakt spolecnosti Angry Beards

Vyborny | Chvalitebny | Dobry | Dostatecny | Nedostate¢ny

cena produkti 27.9% | 46,8 % 23,7% | 1,3 % 0 %

baleni 51 % 35,6 % 13,2% | 0% 0%

Snadnost pouzivani 489 % | 37,7 % 12,5% | 0,6 % 0%
Atraktivnost po pouziti 41,9% | 44,7 % 12,5% | 0,6 % 0 %

Kvalita produkti 33,5% | 48,9 % 16,7% | 0,6 % 0%
Sortiment zboZi 9,7 % 36,3 % 433% |9 % 1,3 %
Aktivita na socialnich

sitich 21,6 % | 49,6 % 24,4% | 3,4 % 0,6 %

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Videoreklama na YouTube

Nyni méli respondenti za kol pustit si reklamu, kterd byla ptipnuta k dotaznikovému
Setfeni. Jednalo se o reklamu, kdy spole¢nost poprvé od svého vzniku vytvorila oficialné
svou vlastni znaCku obleCeni. Tato reklama byla spusténa 29. 1. 2021 v prosttedi

YouTube.

Celkem 51 respondentil uvedlo, ze zaznamenalo danou reklamu. Z toho bylo 45 (31,4 %)
muzii a 6 (4,1 %) zen. Zbylych 92 respondenti uvedlo, ze danou reklamu nezaznamenali.

Ptesnéji se jednalo o 76 (53,1 %) muziia 16 (11,1 %) Zen.

Nazev znacky celkem zaznamenalo 111 respondentil. Z téchto respondentii témét vSichni

(48) zaznamenali tuto reklamu béhem uplynulého roku.

Zpracovani reklamy je vnimano celkem pozitivné, tedy pokud ji hodnoti muzi. Na
hodnotici $kale bylo mozné zvolit od 1 (vyborny) do 5 (nedostateény). Zeny praimérné
hodnoti danou reklamu hodnotou 3,2 muzi na druhé stran¢ muzi hodnoti primérné tuto
reklamu hodnotou 1,8. Zeny nejvice hodnoti danou reklamu jako neetickou, nudnou a

rozCilujici. Muzi naopak hodnoti reklamu jako poutavou, kreativni, slusnou a energickou.

Jak je mozné vidét z kontingen¢ni tabulky (Tab. 14) nize, méla reklama vliv nejvice na

tu ¢ast respondentd, ktefi hodnotili zpracovani reklamy kladnéji.
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Tab. 14: Kontingenéni tabulka ohledné ptesvédceni o koupi (videoreklama)

Premluvila Vas dana reklama

Muz | Zena | Celkovy potet
Ne 92 7)) 114
1 14 1 15
2 52 1 53
3 20 10 30
4 6 9 15
5 0 1 1
Ano 27 0 27
1 11 0 11
2 14 0 14
3 2 0 2
Celkovy soucet | 119 22 141

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Reklama na Instagramu

Stejnym zpiisobem byla vytvotena 1 tato podsekce, kde si respondenti méli prohlédnout
danou reklamu. Jednalo se o pfispévek na socidlni siti Instagram. Pfispévek byl vytvoren

3. 2.2022. Otazky byly tvotfeny totozn¢ jako u videoreklamy.

Na socidlni siti Instagram se s danou reklamou setkalo celkem 44 respondentll. Z toho
tvotilo drtivou vétSinu muzi (40) a pouze 4 zeny. Reklamu pak nezaznamenalo 81 (56,6

%) muzi a 18 (12,5 %) zen.

Zaznamenani jména znacky bylo v tomto ptipad¢€ pro respondenty horsi nez u predchozi
varianty. Celkem 82 respondentii bylo schopno zaznamenat ndzev znacky. Téméf
polovina z téchto respondentli zaznamenalo reklamu béhem poslednich uplynulych tii
mésicl.

Zpracovani této reklamy je téméf totozné, jako hodnoceni predeslé reklamy. Tedy, ze

muzi opét hodnoti kladnéji danou reklamu. Na Hodnotici §kéla bylo opét hodnoceni od 1

50



(vyborny) do 5 (nedostatecny). Muzi danou reklamu primérné hodnotili znamkou 2,1,
zatimco zeny hodnotily primérnou zndmkou 3,1. Muzi nejvice hodnoti reklamu jako
kreativni, poutavou a energickou, naopak zeny hodnoti reklamu jako neetickou, nudnou
a obcas rozcCilujici.

Z kontingen¢ni tabulky (Tab. 15) mizeme opét fici, ze dany produkt zakoupili pouze

respondenti, ktefi kladné hodnotili reklamu.

Tab. 15: Kontingencni tabulka ohledné piesvédceni o koupi (reklama)

Pifemluvila Vas dana reklama

Tab. 15 Muz | Zena | Celkovy pocet
Ne 95 20 115
1 14 0 14
2 50 5 55
3 23 12 35
4 7 3 10
5 1 0 1
Ano 25 1 26
1 16 1 17
2 9 0 90
Celkovy soucet | 120 21 141

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

5.3 Vyhodnoceni hypotéz

V ramci této kapitoly budou fesené tfi hypotézy, které byly piedstaveny v predeslé
podkapitole. Pii vyhodnocovéani hypotéz se vychazi z hladiny vyznamnosti a = 0,05.
Pokud hodnoty budou mensi nez stanovena hladina, tedy a = 0,05 dana hypotéza bude

zamitnuta, v opa¢ném piipad¢ bude potvrzena.

Vyhodnocovani danych hypotéz probihalo skrze program Microsoft Excel, pfesnéji
s vyuzitim nastroje Analyza dat a také volné dostupného statistického dopliiku Real-
statistics.
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Hi: Lidé, ktefi znacku znaji, sleduji spoleénost minimalné na jedné socialni siti

V ptipad¢ prvni hypotézy vezmeme v uvahu pouze ty respondenty, ktefi odpovedéli, ze
znaji znaCku Angry Beards a u kazdého z nich ur¢ime, na kolika socialnich sitich je

sleduji. Jedna se diskrétni, kvantitativni veli¢inu.

Pro vypocet hypotézy pouzijeme jednovybérovy t test. Tato veli¢ina nemad normalni
rozdeleni, ale jelikoz mame velky pocet pozorovani (n>30), lze diky existenci limitnich
vet tento test pouzit a neni nutné pouzivat neparametricky Wilcoxonlv test na rovnost
mediant.

Ho: primérny pocet socialnich siti u respondentt se rovna 1.

Hi: primérny pocet socialnich siti u respondentt je vice nez 1.

Tab. 16: Jednovybérovy t test k hypotéze H;

SUMMARY Alpha 0,05
Count Mean Std Dev Std Err t df Cohend Effectr
143 0,937063 0,972993 0,081366 -0,77351 142 0,064684 0,064775

TTEST Hyp Mean 1
p-value t-crit lower upper  sig

One Tail 0,220254 1,655655 no

Two Tail 0,440508 1,976811 0,776218 1,097908 no

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testové kritérium = -0,7735

p hodnota = 0,7797

Protoze je p hodnota vétsi nez hladina vyznamnosti a = 0,05, nezamitdime Ho.
Neprokazalo se, ze primérny pocet sledovanych socidlnich siti je u lidi, ktefi znaji
znacku, vétsi nez 1. V naSem vybérovém souboru je tento primérny pocet 0,937.
Predpokladana hypotéza tedy nebyla ptijata. Z toho tedy vyplyva, Ze respondenti, kteti
znaji znacku Angry Beards sleduji spolecnost nejvyse na jedné socialni siti.

Ha: Zeny &astéji hodnoti reklamy spole¢nosti Angry Beards negativnéji ne muZi.
Hodnoceni prvni reklamy

Stejné jako v predchozi hypotéze, tak 1 zde se jedna o diskrétni veli¢inu, kterd tedy nema
normalni rozdéleni. Nabizi se zde hned vyuziti dvou metod. Prvni metodou je

neparametricky dvouvybérovy Mann-Whitneylv test rovnosti medidnd. Druhou metodou

je stanoveni vhodné formy dvouvybérového t testu na shodu stiednich hodnot.
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Mann-Whitneyuv test rovnosti mediint

Ho: Mediany znamek hodnoceni reklamy jsou u obou pohlavi shodné.

Hi: Median zndmek hodnoceni reklamy maji zeny vyssi.

Tab. 17: Mann-Whitneyuv test k hypotéze Ho (prvni reklama)

Zena Muz
count 22 121
median 3 2
rank sum 2543 7753
U 372 2290
one tail two tail
U 372
mean 1331
std dev 178,729
Z-score 5,366
effect r 0,449
p-norm | 4,03246E-08 | 8,06493E-08
p-exact | 3,09266E-09 | 6,18532E-09

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testové kritérium = 5,3657
p hodnota = 4,03 * 10®

Vypoctend p hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti o = 0,05, zamitdme Ho. Median
znamek hodnoceni maji skute¢né Zeny statisticky vyznamné vyssi. Z toho tedy plyne, Ze

zeny hodnoti reklamu htife nez muzi.

Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptyli

Nejprve je tieba ovéfit shodu rozptylth pomoci F testu.
Ho: Rozptyly jsou u obou souborii shodné.

Hi: Rozptyly se u obou souborti vyznamné¢ lisi.

Tab. 18: Dvouvybérovy F-test pro rozptyl (prvni reklama)

Zena Muz
Stf. hodnota 3,364 2,074
Rozptyl 0,719 0,603
Pozorovani 22 121
Rozdil 21 120
F 1,192
P(F<=f) (1) 0,270
F krit (1) 1,645

0,540
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Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
Protoze je p hodnota vétsi nez o = 0,05, nezamitdme Ho. Rozptyly jsou tedy shodné. Diky
tomuto pouzijeme k porovnani primérnych hodnoceni tzv. dvouvybérovy t-test pii

stejnych rozptylech.
Ho: Stfedni hodnoty hodnoceni jsou srovnatelné u obou pohlavi
H;i: Stfedni hodnoty hodnoceni je u Zen vyssi

Tab. 19: Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptyla (prvni reklama)

Zena Muz
Stf. hodnota 3,364 2,074
Rozptyl 0,719 0,603
Pozorovani 22 121
Spolecny rozptyl 0,620
Hyp. rozdil stf. hodnot 0
Rozdil 141
t Stat 7,064
P(T<=t) (1) 3,39514E-11
t krit (1) 1,656
P(T<=t) (2) 6,79029E-11
t krit (2) 1,977

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testovaci kritérium = 7,064
P hodnota =3,395 x 10~11

Vypoctend p hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti o = 0,05, zamitdme nulovou
hypotézu Ho. Stfedni hodnota zndmek hodnoceni je skute¢né u Zen statisticky vyznamné
vy$§i. Zeny opravdu hodnoti hiife nez muzi. Primérné hodnoceni Zen je 3,36 a u muZzi je

tato hodnota 2,07.

Na zaklad¢ obou pouzitych metod bylo pfijato, ze zeny hodnoti prvni reklamu hiife nez
muzi.

Hodnoceni druhé reklamy

Mann-Whitneyiuyv test o shodé medianu

Ho: Mediany znamek hodnoceni reklamy jsou u obou pohlavi shodné.

Hi: Median zndmek hodnoceni reklamy maji Zeny vyssi.
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Tab. 20: Mann-Whitneytiv test k hypotéze H> (druhé reklama)

Zena Muz
count 22 121
median 3 2
rank sum 2308 7988
U 607 2055
one tail two tail
U 607
mean 1331
std dev 178,729
Z-score 4,051
effect r 0,339
p-norm  2,55182E-05 5,104E-05
p-exact 1,34958E-05 2,699E-05

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testové kritérium = 4,051
p hodnota = 2,55 * 10

I u této druhé reklamy vychazi p hodnota niz$i nez hladina vyznamnosti o = 0,05, taktéz

se nulova hypotéza Hy zamita. Tedy Zeny hiife hodnoti tuto reklamu nez muzi.
Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptyli

Nejprve je tieba ovetit shodu rozptylti pomoci F testu.

Ho: Rozptyly jsou srovnatelné u obou soubort.

Hi: Rozptyly se vyznamné lisi

Tab. 21: Dvouvybérovy F-test pro rozptyl (druha reklama)

Zena Muz

Stf. hodnota 3,091 2,074
Rozptyl 1,039 0,753
Pozorovani 22 121
Rozdil 21 120
F 1,380
P(F<=f) (1) 0,142
F krit (1) 1,645

0,283

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
Jelikoz je vypoctena p hodnota vétsi nez hladina vyznamnosti, tak nezamitdme nulovou

hypotézu HO. Nyni miizeme pouzit dvouvybérovy t-test pii stejnych rozptylech.
HO: Stfedni hodnoty hodnoceni jsou srovnatelné u obou pohlavi.

H1: Stfedni hodnota hodnoceni je u zen vyssi.
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Tab. 22: Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptylt (druha reklama)

Zena Muz
Stf. hodnota 3,091 2,074
Rozptyl 1,039 0,753
Pozorovani 22 121
Spolecny rozptyl 0,795
Hyp. rozdil stf. hodnot 0
Rozdil 141
t Stat 4,918
P(T<=t) (1) 1,20133E-06
t krit (1) 1,656
P(T<=t) (2) 2,40267E-06
t krit (2) 1,977

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testovaci kritérium = 4,918
p hodnota = 1,201 * 10°¢

I vtomto piipad€ je p hodnota niz§i nez hladina vyznamnosti a = 0,05, proto tedy
zamitame Ho. Praiméré hodnoceni Zen je 3,091 a u muzii je to 2,074. Zeny i tuto reklamu

hodnoti hiife nez muzi.
Predpokladana hypotéza H> se tedy potvrdila u obou reklam.

Hs: Ti, ktefi si produkt zakoupili, hodnoti reklamu pozitivnéji nez ti, kteri si jej

nezakoupili.
Hodnoceni prvni reklamy

Postup je zcela totozny jako u piedchozi hypotézy. Tedy jedna se opét o diskrétni
veli¢inu, kterd neméa normalni rozdéleni. PouZijeme opé&t metodu Mann-Whineyova testu

na porovnani medianti a metodu dvouvybérového t-testu na shodu stfednich hodnot.
Mann-Whitneytv test rovnosti mediant
Ho: Medidny znamek hodnoceni reklamy jsou u obou skupin shodné

Hi: Median znamek hodnoceni reklamy maji kupujici vyrobkii nizsi
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Tab. 23: Mann-Whitneyiv test k hypotéze Hs (prvni reklama)

Ne Ano
count 22 121
median 2,5 2
rank sum 1926 8370
U 989 1673

one tail two tail
U 989
mean 1331
stddev 178,729
Z-score 1,9135
effect r 0,160
p-norm 0,0278 0,0557
p-exact 0,0278 0,0557

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testové kritérium = 1,9135
p hodnota = 0,0278

Vypoctend p hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti, tudiz zamitdme Ho. Median

znamek hodnoceni maji kupujici vyznamné nizsi, tedy hodnoti reklamu 1épe.
Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptyli

Nejprve je tieba ovérit shodu rozptylth pomoci F testu.

Ho: Rozptyly jsou srovnatelné u obou soubortl.

Hi: Rozptyly se vyznamné lisi

Tab. 24: Dvouvybérovy F-test pro rozptyl (prvni reklama)

Ne Ano

Stf. hodnota 2,682 2,198
Rozptyl 1,084 0,760
Pozorovani 22 121
Rozdil 21 120
F 1,426
P(F<=f) (1) 0,119
F krit (1) 1,645

0,239

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
Protoze je p hodnota vétsi nez a = 0,05, nezamitdme Ho. Rozptyly jsou tedy srovnatelné.
Diky tomuto pouzijeme k porovnani primérnych hodnoceni tzv. dvouvybérovy t-test pii

stejnych rozptylech.

Ho: Stfedni hodnoty hodnoceni jsou u obou pohlavi shodné
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Hi: Stfedni hodnoty hodnoceni je u kupujicich nizsi

Tab. 25: Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptyll (prvni reklama)

Ne Ano
Stf. hodnota 2,6818 2,1983
Rozptyl 1,0844 0,7603
Pozorovani 22 121
Spolecny rozptyl 0,8086
Hyp. rozdil stf. hodnot 0
Rozdil 141
t Stat 2,3197
P(T<=t) (1) 0,0109
t krit (1) 1,6557
P(T<=t) (2) 0,0218
t krit (2) 1,9769

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testovaci kritérium = 2,3197
P hodnota = 0,0109

Vypoctend p hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti o = 0,05, zamitdme nulovou
hypotézu Ho. Stfedni hodnota znamek hodnoceni je skutecné u kupujicich nizsi. Hodnoti
tedy reklamu Iépe. V nasem souboru méli nekupujici primérné hodnoceni 2,68 a kupujici

2,20.

Na zékladé obou vyuzitych metod tedy vychazi stejny zavér.

Hodnoceni druhé reklamy

Mann-Whitneytv test na porovnani mediani

Ho: Medidny znamek hodnoceni reklamy jsou u obou skupin srovnatelné
Hi: Median zndmek hodnoceni reklamy maji kupujici vyrobkt nizsi

Tab. 26: Mann-Whitneytv test k hypotéze H2 (druha reklama)

count 22 121

median 3 2

rank sum 1873 8423

U 1042 1620
one tail two tail

U 1042

mean 1331

stddev 178,729

Z-score 1,617

effect r 0,135

p-norm 0,0529 0,1059

p-exact 0,0534 0,1068
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Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testové kritérium = 1,6170
p hodnota = 0,0529

Vypoctend p hodnota je vétsi nez 0,05, nezamitdme Ho. Median znamek hodnoceni

nemaji kupujici vyznamné nizsi. Nelze tedy potvrdit, Ze hodnoti reklamu Iépe.
Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptyla

Ho: Rozptyly jsou srovnatelné u obou souborti.

Hi: Rozptyly se vyznamné 1isi

Tab. 27: Dvouvybérovy F-test pro rozptyl (druha reklama)

Ne Ano

Stf. hodnota 2,455 2,190
Rozptyl 0,641 0,972
Pozorovani 22 121
Rozdil 21 120
F 0,659
P(F<=f) (1) 0,135
F krit (1) 0,536

0,271

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
Jelikoz je vypoctena p hodnota vétsi nez hladina vyznamnosti o = 0,05, tak nezamitdme

nulovou hypotézu Ho. Nyni mizeme pouzit dvouvybérovy t-test pii stejnych rozptylech.
Ho: Stfedni hodnoty hodnoceni jsou srovnatelné u obou pohlavi.
Hi: Stfedni hodnota hodnoceni je u kupujicich niZsi

Tab. 28: Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptylll (druha reklama)

Ne Ano
Stf. hodnota 2,4545 2,1901
Rozptyl 0,6407 0,9719
Pozorovani 22 121
Spolecny rozptyl 0,9226
Hyp. rozdil stf. hodnot 0
Rozdil 141
t Stat 1,1880
P(T<=t) (1) 0,1184
t krit (1) 1,6557
P(T<=t) (2) 0,2368
t krit (2) 1,9769

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022

Testovaci kritérium = 1,188
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p hodnota = 0,1184

I vtomto pfipad¢ je p hodnota vétsi nez hladina vyznamnosti o = 0,05, proto tedy
zamitdme Ho. Stfedni hodnota znamek hodnoceni neni u kupujicich vyznamné nizsi.
Nelze tvrdit, ze reklamu hodnoti 1épe. Nekupujici primérné¢ hodnoti znamkou 2,45 a

kupujici 2,19. Pfedpokladand hypotéza se tedy potvrdila pouze u prvni reklamy.

5.4 SWOT analyza

Diky vysledkim ziskanych zvyzkumu a na zdkladé provedenému rozboru
marketingového mixu provedeme SWOT analyzu. Ta bude slouZzit ke zhodnoceni
postaveni spolecnosti na trhu. Prozkouméame jeji slabé a silné stranky, hrozby a

prilezitosti, které mohou mit vliv na spole¢nost Angry Beards.

Mezi silné stranky (strengths) se povazuje samotna znacka Angry Beards, jelikoz je
originalni a zdkaznici si ji Casto vybavi s vtipnymi popisy jednotlivych produktii. Dalsi
pfedni vyhodou je véasné dodani zbozi, které byva do druhého dne predano zédkaznikovi.
Z vyzkumu také vyplyva, ze vétSina zakazniki je loajalni a snazi se podpofit znacku.
Za zminku stoji také kladné reference zakazniki po celém internetu. Diky kvalitnim
produktim si spole¢nost vybudovala znacny pocet zdkaznikii. Naopak mezi slabé
stranky (weaknesses) mizeme zatadit fakt, ze spolecnost nevlastni Zadnou kamennou

prodejnu. Dalsi slabinou jsou vyS$S$i ceny, nez nabizi konkurence ve stejném odvétvi.

Nejvétsi prilezitosti (opportunities) pro spolecnost Angry Beards je expanze na nové
zahraniéni trhy. Pozitivni dopad méla také pandemie koronavirusu, kterd méla za
nasledek vice nakupujicich skrze internet. Tato pandemicka situace se opét miZze
opakovat. Dalsi ptileZitosti je zvySovani povédomi o znacce skrze navazovani novych
spolupraci. Spolec¢nost by se také mohla zaméfit vice na jiné socialni sité, kde bude cilit
na dané skupiny lidi. Pfilezitost se vyskytuje i u roz§ifeni sortimentu, zejména pro zeny.
Spolec¢nost vSak mlize v budoucnu celit i nékolika hrozbam (threats). Na trh se dostava
konkurence, ktera nabizi podobné produkty, jako zmifiovana spole¢nost Angry Beards.
Expanzi do zahrani¢i by také mohlo ohrozit vystoupeni Ceské republiky z EU. Nakupni
chovani spotiebiteli, tedy jejich ekonomicka situace by se mohla zhorsit s dal§i vinou

pandemie koronavirusu.
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Tab. 29: SWOT analyza spolecnosti Angry Beards

Silné stranky

Slabé stranky

e znamost znacky
e vcasné dodani produktt
e loajalnost spotiebitelti

e kladné reference

e 74dna kamenna prodejna
e vySSiceny

e malé portfolio produktti

Prilezitosti

Hrozby

e expanze
e narust online nakupt
e jiné socialni sité

e rozSifeni sortimentu

e rust konkurence
e vystoupeni z EU
e zhorSeni ekonomické situace u

spottebitell

Zdroj: Zpracovano autorem, 2022
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6 Doporuceni a navrhy

Z dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, ze marketing spole¢nosti je efektivni pro tu Cast
respondentl, kteti ji sleduji na socialnich sitich. Tato cast respondenti ma velké
povédomi o spolecnosti co se tyce reklam. Spolecnost Angry Beards je propagovana
pravé skrze socidlni sité, kde aktivné komunikuje se zakazniky. V dnesni dobé¢ je
povinnosti spole¢nosti vlastnit alespoil ty zakladni socidlni sit€. Spolecnost se primarné
propaguje skrze Facebook a Instagram. Prvni doporuceni tedy zni, aby spole¢nost Angry
Beards zacilila i na jiné socidlni sité a platformy. Jedna se tedy o zefektivnéni marketingu
na platformé YouTube. Déle by spolecnost mohla vyuzit aplikace TikTok, ktera

v posledni dobé zaziva diky koronavirové situaci obrovsky nartst uzivateld.
Strategie na YouTube

Spolecnost vlastni YouTube ucet jiz od roku 2017 a oproti jinym socidlnim sitim, které
spole¢nost vlastni, jej odebira znacné mén¢ lidi. I pies to, ze nékterd videa maji témef
desetinasobny pocet zhlednuti nez je aktualni pocet odbératelil, nékterd videa maji velmi
maly pocet zhlédnuti. To si miZzeme ndzorn¢ zobrazit na situaci, kdy video obsahujici
influencera ma v priméru pétinasobny pocet zhlédnuti nez videa ,,obycejnd“. Pro
spolecnost je tedy kliCove, aby opét zacala spolupracovat s influencery a vytvaret s nimi
zajimavy obsah, ktery by mohl naldkat nové divaky a odbératele. Jednim z navrhovanych
typl videi by bylo pfedstavovani jednotlivych produktii spolecnosti. V popisku daného
videa by nasledn¢ byl ptiloZzen odkaz na dany produkt, ktery je pouzivan ve videu. Toto
se tyka 1 pfiloZzenych odkazl na socidlni sité, které by také mély byt na konci a v popisku

daného videa.
Strategie na TikToku

TikTok je sociélni sit’, ktera slouzi k vytvareni a sdileni kratkych videi. Mnoho téchto
videi obsahuje hudebni podkres, ktery si uzivatelé mohou vybrat z velkého vybéru zvuki
a skladeb. Nesmi chybét ani vybér videi podle riznych témat. K dispozici jsou videa pro

kutily, komedialni videa, tane¢ni videa, recepty, make-up tutorialy a mnoho dalSich.

Popularita této socidlni sité rapidné roste. Nejvyssi podil na této socidlni siti tvoti vékoveé
kategorie od 18-34 let (Ommicore, 2022). Z toho je v Ceské republice za rok 2021
zaznamenano aktivnich ptiblizn€ 900 000 zen a 600 000 muza (Statista, 2022).
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Propagace funguje na TikToku stejné, jako u ostatnich socidlnich siti, tedy za pomoci
reklam. Ta firma mtze vyuzit a vytvofit tak reklamni kampan, kterd bude cilit pravé na
urcitou veékovou kategorii. V téchto kratkych videich by bylo predstaveni znacky

predevsim dospivajicim generacim.
RozSiFeni portfolia

Z dotaznikového Setfeni také plyne, ze néktefi respondenti nejsou spokojeni se
soucasnym produktovym portfoliem. Zakaznici by proto urcité ocenili rozSifeni o nékteré
produkty. Spolecnost by tak mohla vénovat pozornost i zendm a vytvofit kosmetiku

specialné pro né.

Naopak pro muze se zde nachazi hned n¢kolik rozsiteni. Jednak to mohou byt produkty
stejného typu jako dodnes, stim rozdilem, ze se bude jednat o nové viné.
Z dotaznikového Setfeni také plyne, ze respondenti znaji konkuren¢ni znacky, které
vyrabi predevs§sim deodoranty. Témi spolecnost nedisponuje. Jelikoz spolecnost zacala
v nedavné dob¢ vyrabét ptipravky na intimni mista, které oceni piedevsim sportovci a
jini aktivni spotiebitelé. Samotni zakladatelé tvrdi, Ze tento vyrobek je momentalné
nejvetsi ,,trhak* (Sattler, 2021). Nabizi se zde proto moznost zahrnout do produktd i

sportovni vybaveni s logem spolecnosti.
Podpora prodeje

Podpora prodeje by spolecnosti umoznila piivést nové zdkazniky a udrzet si ty stalé.
Prostfednictvim slev, které by pravé ocenili novi zékaznici, by byla moZnost zavést

napiiklad ,,slevu na prvni objednavku®.

Stalym zékaznikim pak nabidnout vérnostni program, ktery by jim umoznil s kazdou
dalsi provedenou objednavkou sbirat body (virtualni penize), které by se nasledné
vymeénily za jedinecné ,,sbératelské* predméty ¢i spotiebni produkty, kde by se 1 kredit

=1 K¢&. Déle by jim poskytl specidlni narozeninovou slevu.
Sponzoring

Nejen v Ceské republice, ale i v jinych okolnich zemi se kazdoroéné konaji soutéze
v panském holeni tzv. ,,barber battles. Nabizi se zde tedy moznost, Ze by spolecnost
Angry Beards méla na téchto akcich vlastni stanek, kde by prodéavala zakaznikim

produkty a navazovala kontakty s dalsimi panskymi holi¢stvimi.
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Z.aveér

Bakalafskd prace byla zpracovana na téma hodnoceni marketingové komunikace
spole¢nosti Angry Beards. Hlavnim cilem bylo prozkoumat marketingové komunikace

dané spole¢nosti a na zékladn¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni provést analyzu.

Teoretickd cast byla zameéfena na teoretické pojmy souvisejici s marketingovou
komunikaci a marketingovym mixem. Prvni kapitola teoretické Casti se zabyvala
marketingovym mixem a jeho jednotlivych ¢asti — produkt, cena, komunikace a
distribuce. Nasledovala kapitola marketingova komunikace, kde byly popsany cile, dale
byla detailn¢ rozebrana média marketingové komunikace — ATL, BTL, TTL.
Ptedposledni podkapitola byla vénovana trendim v marketingové komunikaci. V

posledni ¢asti této teorie, bylo potieba popsat online marketing.

Prakticka cast této bakalarské prace byla tvofena ze Ctyi hlavnich kapitol. Tteti kapitola
se vénovala informacim o samotné spolecnosti Angry Beards, které byly nejCastéji
ziskany z dostupnych informaci na internetu, dale také z bakalaiské prace samotného
zakladatele spolecnosti. Soucasti této kapitoly bylo také oznaceni cilové skupiny
zdkaznik. Ctvrta kapitola se zabyvala samotnym vyzkumem. Prvni podkapitola
formulovala cil daného vyzkumu, dale byly feceny dil¢i Casti, jako jsou vyzkumné otazky
a hypotézy. Druhd podkapitola byla vénovana dotaznikovému Setieni, které bylo
realizovano skrze online prostfedi. Dal§i podkapitolou bylo vyhodnoceni piedem
uréenych hypotéz. Na zaklad¢ ziskanych dat a z marketingového mixu byla zhotovena

SWOT analyza. Posledni kapitola praktické ¢ast byla urcena pro navrhované doporuceni.

Na zakladé sestavené SWOT analyzy a zdotaznikového Setfeni byla navrZena
doporuceni, které jsou urena ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti. Tato
doporuceni se tykaji pfedevS§im o zapojeni spolecnosti 1 na jin€ socialni sité a platformy.
Zminéna je socialni sit’ TikTok a YouTube kandl. Dale byla také navrZzena doporuceni

tykajici se rozsiteni produktového portfolia, podpory prodeje a sponzoringu.
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Ptiloha A: Dotaznikové Setieni
Dobry den, jsem studentem Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Chté¢l
bych vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro

mou bakalatskou praci.
Dotaznik obsahuje celkem 30 otazek a je zcela anonymni. Jeho vyplnéni Vam zabere
piiblizn¢ 6-7 minut
Moc Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku.
1. Jaké znacky panské kosmetiky znate?

Do pole vypiste vSechny znacky, které se Vam vybavi. Jednotlivé znacky oddélujte

carkou. V ptipadé, kdy si nedokdzete vzpomenout na zddnou znacku odpovézte "nevim".

2. Znate nékterou z téchto znacek panské kosmetiky? *

o Alvarde
o Depot

o Morgan’s
o BullDog
o Dove

o Beviro

o Gillette

o Men’s master professional

o L’oréal

o Reuzel

o EveryMan
o Seinz

o Rexona

o Natura Siberica

o Zadna

o Jiné...

3. Znate znacku Angry Beards? *

o Ano

o ne

4. Jak jste se o znacce Angry Beards dozvédél/a *

o 0Od pratel



o Na Facebooku

o Na Instagramu

o Na Twitteru

o Na YouTube

o Jina...

5. Zakoupil jste néjaky produkt? *

o Ano

o Ne

6. Jaké produkty z téchto kategorii jste zakoupil/a? *

Na kule Pro dpravu
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Na vousy Darkova sada
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Na vlasy

(@

7. Co Vas motivovalo ke koupi

8. Kde nejcéastéji nakupujete produkty znacky Angry Beards? *
o E-shop Angry Beards

o Jiny e-shop

o Drogerie

o Jina...

9. Jste schopen/schopna vybavit si logo spole¢nosti Angry Beards? *



MoZnost 1 MozZnost 5 Moznost 9

MozZnost 2 Moznost 6 Moznost 10

— Beanrd 0. — O

LLL g
e,
9
[T

MoZnost 3 Moznost 7

Tk
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10. Vidél/a jste béhem posledniho pil roku néjakou reklamu na spole¢nost
Angry Beards? *

o Ano

o Ne

11. Na jaké platformé jste reklamu vidéli?

o Facebook

o Instagram



o YouTube

o Jina...

12. Na jakych socialnich sitich sledujete Angry Beards? *
o Facebook

o Instagram

o YouTube
o Twitter

o Zéadné

o Jina...

13. Jak hodnotite nasledujici polozky spole¢nosti Angry Beards? *

(1- Vyborny, 2 - Chvalitebny, 3 — Dobry, 4- Dostatecny, 5- Nedostatecny)

1 2 3 45
Cena produktt o 0o o o o
Baleni O 0 O O ©
Snadnost pouZzivani O 0 O 0 o©
Atraktivnost po pouZiti © 0o o O O
Kvalita produktt o 0o o o o
Sortiment zbozi O 0O O O ©

Aktivita na socialnich sitich o o o o o



Cast — Reklama: video

14. Video reklama

15. Zaznamenal jste tuto reklamu béhem posledniho roku? *
o Ano

o Ne

16. Zaznamenal jste nazev znacky? *

o Ano

o Ne

17. Libi se Vam zpracovani této reklamy? *
1 2 3 4 5

Vyborny o o o o o Nedostatecny

18. Jak byste nejlépe popsali tuto reklamu? *
Vyberte maximaln¢ 3 odpoveédi.

o Poutava

o Kreativni
o Nudni

o Energicka
o JedineCna

o Roz¢ilujici

o Slusna
o Neeticka
o Jina...

19. Pfemluvila Vs tato reklama ke koupi? *
o Ano

o Ne



Cast — Reklama: obrizek

20. Obrazek

21. Zaznamenal jste tuto reklamu béhem posledniho roku? *
o Ano

o Ne

22. Zaznamenal jste nazev znacky? *

o Ano

o Ne

23. Libi se Vam zpracovani této reklamy? *
1 2 3 4 5
Vyborny o o o o o Nedostatecny
24. Jak byste nejlépe popsali tuto reklamu? *
Vyberte maximaln¢ 3 odpoveédi.

o Poutava

o Kreativni

o Nudna

o Energicka
o JedineCna

o Rozdilujici

o Slusna
o Neeticka
o Jina...

25. Piemluvila Vas tato reklama ke koupi? *
o Ano

o Ne



Cast — demografické idaje

26. U nasledujicich vyroku vyjadiete miru souhlasu, nakolik nasledujici vyroky

vystihuji Vas a Vase postoje. *

Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém ftadku (1- Vystihuje mé to, 2 - SpiSe mé to

vystihuje, 3 — Ani tak, ani tak, 4- SpiSe m¢ to nevystihuje, 5- Nevystihuje me to)
1 2 3 45
Dbate o sviij vzhled O 0 O o0 o©
Rad si pfiplatite za kvalitnéjsi produkty o o o o o
Mam spousty volného ¢asu o 0o o o o

Preferuji obchody, které maji nizSiceny o o o o o

Nakupuji chytie ©o o o o ©
Nikdy nemdm dost pencz O 0o 0o o o
27. Jste? *
o Muz
o Zena

28. Jaky je V4§ vek? *

o Méné nez 18

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 45-60
o 60 - vice

29. Do které piijmové skupiny patiite? *
o Meéné nez 10 000 K¢ / mésic

o 10000 - 19999 K¢ / mésic

o 20000 -29 999 K¢ / mésic

o 30000 -39 999 K¢ / mésic

o 40000 - 49 999 K¢ / mésic

o 50000 avice K¢/ mésic

o Nechci odpovidat



30. Jaky je Vas soucasny status? *
o Zaméstnany/a

o Nezaméstnany/a

o Samostatn¢ vydélecné ¢inny/a

o Student

o V dichodu

Dékuji Vam za spolupréci a za Vas ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku



Abstrakt

Kassem, A. (2022). Hodnoceni marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti

(Bakalafska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.
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Tato vypracovand bakalafska prace je zaméfena na hodnoceni marketingové komunikace
ve vybrané spolecnosti, se zamétenim na panskou kosmetiku. Cilem prace je zhodnotit
marketingové komunikace a na ziklad¢ ziskanych poznatki z dotaznikové Setfeni
navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zlepsSeni téchto marketingovych komunikaci.
Tato bakalafska prace obsahuje dvé hlavni ¢ésti, ¢ast teoretickou a cast praktickou.
Teoreticka Cast se zabyva teorii spojenou s marketingem a marketingovou komunikaci.
Praktickd cast se zaméfuje na predstaveni spolenosti a predstaveni jejiho
marketingového mixu. Posledni dil praktické casti se vénuje analyze dat ziskané
z dotaznikového Setfeni. Nasleduje kapitola navrhovanych doporuceni, jak zlepSit

marketingovou komunikaci.



Abstract

Kassem, A. (2022). Evaluation of Marketing Communications in Selected Company
(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing communication, marketing mix, social media, market

environment, SWOT analysis

This presented thesis deals with the evaluation of marketing communications in selected
company focusing mainly on men’s cosmetics. The main aim of this work is to avaluate
marketing communications and based on the knowledge gained from the questionnaire to
propose recommendations that will lead to the improvement of these marketing
communications. This thesis is divided into two main parts, theoretical part and practical
part. The first one deals with theory associated with marketing and marketing
communication. The second one, the practical part is focused on the introduction of the
company and the introduction of its marketing mix. The last part of the practical part is
devoted to the analysis of data obtained from the questionnaire. The following chapter
suggests recommendations on how to improve marketing communication of the chosen

company.



