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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti se zamérenim na
socialni sité. Na zdklade analyzy zdkazniki, konkurence, makroprostredi a vysledki
dotaznikového Setreni je navrzena komunikacni strategie, jejimz cilem je zvyseni povedomi o
znacce a podpora ndkupniho chovani prostiednictvim efektivni komunikace na socialnich

sitich.
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TITLE

Communication strategy on social media

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the marketing communication of a selected company with an
emphasis on social media. Based on the analysis of customers, competitors, macroenvironment,
and the results of a questionnaire survey, a communication strategy is proposed with the aim
of increasing brand awareness and supporting purchasing behavior through effective social

media communication.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

B2B business to business
B2C business to customers

PEST(LE) analyza politického, ekonomického, socidlniho, technologického, legislativniho

a ekologického prostiedi

SMART specifické, méftitelné, akceptovatelné, realistické a sledovatelné cile
SWaOT analyza silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb

S.T. 0. spole¢nost s ru¢enim omezenym



TERMINOLOGIE

Influencer: osoba, kterd vyrazné ovliviiuje své publikum na socidalnich médiich

Kampan na socialnich sitich: cilena propagace znacky nebo sdéleni pres online platformy
Jjako Instagram ¢i Facebook

Reel: kratké, dynamické video na socidalnich sitich, slouZici k zabave, informovani nebo
propagaci

User-Generated Content: obsah vytvareny uzivateli znacky — napriklad recenze, fotografie
nebo videa.

Affiliate marketing: Forma spoluprdce, pri niz partneri propaguji produkty firmy a za kazdy
uskutecneny nakup pres jejich odkaz ziskavaji provizi

Stories: Kratkodoby obsah na Instagramu nebo Facebooku, zobrazovany po dobu 24 hodin

Unboxing: Video nebo fotodokumentace rozbaleni produktu, slouzici k predstaveni produktu
zakaznikiim



UvVOD

Bakalaiska prace se zabyva navrhem komunikacni strategie pro spole¢nost LUMA
trading s.r.o., jez se specializuje na prodej kanceldiskych, kreativnich a Skolnich potieb. S
ohledem na rostouci vyznam socialnich siti v marketingové komunikaci je hlavni diraz kladen
na vyuziti platforem Instagram a Facebook. Cilem prace je navrhnout strategii, kterd povede ke
zefektivnéni stavajici komunikace spolecnosti a prispéje ke zvySeni povédomi o znacce i

podpote ndkupniho chovani zakaznikd.

Téma prace vychazi ze zmén v chovani spotiebitelii, kteti stale Castéji vyhledavaji
inspiraci v online prostiedi a pozitivné reaguji na autenticky, vizualné pfitazlivy obsah. Pravé
socidlni sité v tomto ohledu sehravaji klicovou roli, a proto je v praci navrzena komunikacni
strategie, kterda reflektuje ocekévani cilové skupiny a podporuje pravidelny kontakt se

zakazniky.

Prace je rozdélena do dvou Casti. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni marketingové
pojmy, pfistupy k analyze trhu, zdkazniki a konkurence, metody marketingového vyzkumu a
tvorbu komunikaéni strategie. Tyto poznatky jsou Cerpany z odborné literatury a tvoii vychozi
ramec pro praktickou cast. Prakticka ¢ast se zaméfuje na analyzu spolec¢nosti LUMA, jejiho
zakaznického segmentu, komunikacnich aktivit, konkurenéniho prostiedi a vlivi
makroprostfedi. Klicovou roli zde hraje dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky slouzi jako
podklad pro SW a OT analyzu. Na jejim zakladé¢ je navrzena komunikacni strategie s dirazem
na efektivitu a vyuzitelnost v praxi. V rdmci prace jsou oveétovany dveé pracovni hypotézy: ze
znacka LUMA nedostate¢n¢ vyuziva potencial socidlnich siti a ze zdkaznici nejsou dostate¢né

informovani o nabizenych produktech prostfednictvim téchto platforem.
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1 METODIKA

V této kapitole je popsdn metodicky pfistup, ktery byl uplatnén pii zpracovani
bakalarské prace zamétené na navrh komunikaéni strategie na socialnich sitich spole¢nosti
LUMA trading s.r.o. Kombinaci analyzy sekundarnich a primarnich dat byla navrzena strategie,

jejimz cilem je zefektivnéni marketingové komunikace s diirazem na vyuziti socialnich siti.

V prvni fazi byla provedena literarni reSerSe, v jejimz rdmci byly vyhledany a
analyzovany odborné publikace, ¢lanky a elektronické zdroje vztahujici se k zékladnim
marketingovym pojmim, analyze trhu, zdkaznikii a konkurence, marketingovému vyzkumu a
marketingové strategii. Na zaklad¢ téchto teoretickych poznatkd byl vytvoten zaklad pro
navazujici praktickou ¢ast. V této fazi byla vyuzita uméla inteligence, ktera slouzila jako
podpirny nastroj pro kontrolu jazykové spravnosti a systematizaci poznatkli. Vystupy byly
nasledné upraveny tak, aby odpovidaly pozadavkiim akademického stylu. Dale byla provedena
analyza zékaznikl, konkurence, dosavadni komunikace spolecnosti a makroprostiedi, které
bylo hodnoceno pomoci metody PESTLE. Duraz byl kladen na marketingovou komunikaci,
pti¢emz byly identifikovany specifické trendy a faktory ovliviiujici komunikaci znacky v online
prostoru. Na zaklad¢ téchto poznatkll byla vytvotena SW a OT analyza, kterd shrnovala silné a
slabé stranky spolecnosti a poukazovala na pfilezitosti a hrozby vyplyvajici z vné&jSiho
prostfedi. V praktické casti byl déle realizovan kvantitativni vyzkum formou online
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim socialnich siti Instagram a
Facebook, pficemz cilem bylo zjistit, jak je znacka LUMA vnimana, jaké jsou preference

zakazniki a jaké formy obsahu jsou nejlépe piijimany.

Na zaklad¢ vyse uvedenych analyz a vysledkii dotaznikového Setfeni byl navrzen
konkrétni komunikacni plan. Ten zahrnoval doporuceni na zlepSeni obsahu na socidlnich sitich,
navrh harmonogramu aktivit, rozsifeni pisobeni na nové platformy a zavedeni vlastniho e-
shopu. Umél4 inteligence byla v této fazi vyuzita pro ovéfeni logické struktury navrhi, Gpravy
stylistiky a navrh grafickych vystupt, které¢ byly déle upraveny podle kontextu a cili prace.
Zvoleny postup umoznil komplexni ptistup k feSeni problému a vedl k vytvoteni prakticky

vyuzitelné komunikacni strategie, kterd vychazi z redlnych dat a potieb cilové skupiny

14



2 ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY
V této kapitole jsou definovany zakladni pojmy souvisejici s marketingem, digitalnim
marketingem a marketingovou komunikaci. Pozornost je rovnéz zamétena na marketing na

socidlnich sitich. Déle jsou objasnény kli¢ové koncepty, jako jsou mise, vize a cile.

Marketing dle Kotlera vychdzi z komunikovani, vytvéieni a pfedavani hodnot pro
zakaznika. Timto jsou zajisténé potieby zdkaznika, které jsou uspokojovany a spolecnost se
v tento moment snazi realizovat zisk. (Karlicek, 2018). Marketing je ,, cinnost, soubor
zavedenych postupit a procesit pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
prinaseji hodnotu zakaznikim, partneriim a spolecnosti jako celku® (American Marketing

Association, 2017).

Digitalni marketing je zptsob, jak 1épe porozumét zakaznikiim a pfiblizit se jim, coz
nasledné pfispivd k zvysSeni hodnoty produktd. Do digitalniho marketingu jsou zahrnuté
podpory prodeje skrze digitdlnich marketingovych kampani, v€etné online reklamy, affiliate

marketingu a vyhleddvaciho marketingu (Smith, 2017).

Marketingova komunikace je soubor néstroji pro komunikaci s trhem. Hlavnim cilem
téchto nastroji je informovat spotfebitele a o snahu je ovlivnit na trhu. Déle soucasti
marketingové komunikace je podpora marketingové strategie firem ¢i vytvafeni a stimulace
poptavky. Marketingova komunikace zahrnuje komunikaéni proces, coz znamena odesilani
zprav od jejich tvlrce k pfijemci. Proces, ktery se odehrdva mezi prodejcem a zékaznikem,

tudiz mezi firmou a jejimi potencidlnimi ¢i stavajicimi zdkazniky (Ptikrylova, 2019).

V dnesni dob¢ existuje spousta zpisobil, jak je mozné oslovit zdkazniky. Nejedna se
pouze o reklamu, jako je televizni reklama, reklama v tisku nebo také rozhlasova reklama.
Firmy maji namisto tradi¢nich metod k dispozici online néstroje, diky kterym se umozinuje
cilenéjsi a aktivnéj$i zapojeni publika. Firmy, diky socidlnim médiim ziskavaji Sanci oslovit
specifick¢ demografické skupiny, mohou pro cilové skupiny vytvafet obsah na miru a

komunikovat s uzivateli v realném case (Kotler, 2007).

Marketing na socidlnich sitich je povazovan za dynamickou strategii, kterd vyuziva
potencial platforem jako Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a LinkedIn k efektivni
komunikaci s uzivateli, tedy zdkazniky spolecnosti. Tato strategie umoziluje inovativni

prezentaci produktii a sluzeb, &imZ se zvysuje schopnost oslovit potencialni zakazniky. Casto
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je na téchto platformach vyuzivana také placena reklama, kterd zajistuje vyssi viditelnost

konkrétnich produkti a celkové znacky (Prikrylova a kolektiv, 2019).

Mise spole¢nosti je formulovéana tak, aby byla srozumitelna nejen zakaznikim, ale
1 zaméstnancim, obchodnim partnerim a dodavatelim. Vyjadtuje zdkladni poslani podniku a
definuje SirSi smysl jeho existence. Méla by byt jasnd, stru¢nd a relativné neménnd, aby si

zachovala svou stabilitu v ¢ase (Zamazalova, 2008).

Vize podniku urcuje jeho budouci smétfovani a vychazi ze zdkladnich hodnot
spole¢nosti. Kli¢ova je jeji jasnd formulace, realisticky charakter a efektivni interni
komunikace. Zaméstnanci by méli vizi chapat a védéet, jak mohou pfispét k jejimu naplnéni.
Cilem vize je stanovit dlouhodobé¢ cile, motivovat pracovniky a efektivné fidit jejich ¢innosti.
Strategické cile podniku by mély byt formulovany na zaklad¢ této vize, kterd poskytuje ramec

pro jejich dosazeni (Hanzelkové a kolektiv, 2013).

Cile by mély byt formulovany podle principu SMART, coz popisuje pravidlo pro

stanoveni cilll organizace (Vastikova, 2014):

e S —Cile musi byt specifické, tedy jasn¢ odpovidat na otazky, které segmenty organizaci
zajimaji a ¢eho chce dosahnout. Mély by byt jednoduché a konkrétni.

e M — Cile musi byt méfitelné, coz znamend, ze by mély zahrnovat otazky tykajici se
casového ramce dosazeni cila a velikosti trhu, na ktery se organizace zamétuje.

e A — Cile musi byt dosazitelné a akceptovatelné.

e R — Cile musi byt realistické.

e T — Cile musi byt sledovatelné a Casové vymezené.
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3 ANALYZA TRHU, ZAKAZNIKU A KONKURENCE

Po vymezeni zakladnich marketingovych pojmii v prvni kapitole, kde byly definovany
klicové aspekty marketingu, digitdlniho marketingu a marketingové komunikace, je zapotiebi
nasledné uvést analyzu trhu, zdkaznikli a konkurence. Tato analyza je dilezitym krokem pro
tvorbu kvalitni a efektivni marketingové strategie, jelikoZ umoznuje podnikiim 1épe porozumeét
cilovému trhu, identifikovat vhodné segmenty zdkaznikli a vyhodnotit konkurenci. Tato
kapitola navazuje na teoretické zaklady marketingu a pfinasi analytické nastroje dtlezité pro

tvorbu komunikacni strategie.

3.1 Segmentace trhu

Segmentace je povazovana za klicovy prvek pii vybéru vhodné marketingové strategie
a je zalozena na rozd¢leni trhu do samostatnych skupin podle ur€itych kritérii. Tyto skupiny Ize
definovat na zékladé¢ podobnych potfeb a podobnych reakci na marketingové cCinnosti.
U jednotlivych segmentii by mélo byt zajisténo, aby vykazovaly podobnosti v potfebach,
v zajmech, preferencich ¢i chovéni, a zadroven aby se od sebe navzijem odliSovaly (Svétlik,

1996).

Cilovy trh l1ze definovat jako vybrané trzni segmenty, které jsou urceny k obslouzeni v
ramci marketingovych aktivit firmy. Ze zakladniho ¢lenéni je trh rozdélen do tfi kategorii: trh
spotiebnich vyrobki, trh primyslovych vyrobku a trh vefejného sektoru. Kazdy z téchto trhii
je charakterizovan specifickymi vlastnostmi a odliSnou motivaci k nakupu. Z tohoto diivodu

jsou k jejich osloveni aplikovany rizné marketingové nastroje (Paulovcakova, 2015).

Pii segmentaci vybéru spravné cilové skupiny je zapotiebi trh nejdiive segmentovat,
nebot’ samotny trh mlize byt velmi rozsahly. V dnesni dobé neni mozné zaméfit se na vyrobu
produktt pro cely trh. Kazdy ¢lovek je specificky a ma jiné potfeby a ptani, protoze je ovlivnén
okolnim svétem. Lidé se vzajemné odlisuji, a proto na vybranou specifickou skupinu lze cilené
pusobit riznymi marketingovymi nastroji. Teorie segmentace mluvi o tom, Ze je mozné najit

podobné cilové skupiny, pro které mizeme vytvorit jeden marketingovy mix (Buresova, 2022).

Existuje nckolik vyhod, pro¢ segmentovat trh. Organizace si mize zvolit takové
segmenty, které jsou pro ni nejzajimavéjsi a nabizeji nejvyssi ndvratnost investic. Mezi hlavni

divody patii (Paulovcakova, 2015):

e Efektivni vyuzivani financ¢nich prostfedkii, které ma firma k dispozici, lepsi

porozuméni potiebam a pranim svych zdkaznikt
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e VEtsi presnost pii vybéru marketingovych ndastrojii anebo také ziskani

konkuren¢ni vyhody.

3.2 Kritéria segmentace B2B trhii

B2B trh zahrnuje marketing vyrobku a sluzeb které jsou organizacemi vyuzivany k dalsi
vyrobé nebo uskutecniovat pani dalSich ¢innosti. Charakteristika segmentace B2B trhit M4
urcitd specifika, mezi kterd patii omezen stejny pocet zdkazniki, dulezité kontrakty z hlediska
hodnoty a objemu obchodt, odvozena a nizka elasticita poptavky racionalni nakupni chovani,
uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli a geografickd koncentrace. Pfi segmentaci B2B trhi
jsou aplikovana néktera kritéria vyuzivand i u segmentace spotiebnich trhii. Na téchto trzich je
dilezité klast diraz na cilové odvétvi ¢i obory podnikéni. Segmentovat je mozné také dle
velikosti firem, pravni formy a dalSich faktor Pro B2B marketing je doporu¢ovéano vyuzivat
flexibilni trzni nabidky, které jsou tvoteny zakladnim feSenim doplnénym o volitelné moznosti,

za néz mohou byt uctovany dodatecné poplatky (Kotler, 2013).

3.3 Analyza zakaznika

Analyza zdkaznika je nezbytny proces, ktery firmam umoziuje lépe porozumét
vlastnostem, pozadavkliim, jednani a oblibenym preferencim jejich cilovych skupin. Zahrnuje
sbér dat, jejich vyhodnoceni a tvorbu strategii vychazejicich z téchto informaci. Hlavnim cilem
je identifikovat cilové zékazniky, porozumét ocekdvani a ptizpisobit produkty, sluzby
1 marketing jejich potfebam. Tim lze zlepsit zakaznickou zkuSenost, zvysit loajalitu a ziskat

konkurenéni vyhodu (Krchova, 2024).

Tvorba person je kliCovym krokem pti vybéru spravné cilové skupiny, kdy je dalezité
zam¢tit se na mensi segmenty. [ velmi podrobné popsana detailni skupina nemusi vzdy stacit,
a proto je zapotiebi vytvofit persony, které budou danou cilovou skupinu reprezentovat. Profil
idealniho zékaznika je uméle vytvotena osoba, jejiz popis by mél byt pfesny a detailni, aby bylo
mozné vizualizovat profil jako skute¢nou osobu. Pfi tvorb¢ profilu je tfeba dbat na to, aby byl
ptizplsoben kazdé jednotlivé cilové skupin€ zvlast. Nasledné se mohou vytvaret Gcinné a na

miru délané marketingové kampané. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

3.4 Rozhodovaci proces zakazniki

V dnesni dobé je velmi dilezité, ale casto nelehké se odliSit od konkurence a jejich
produktti. Pokud zakaznik vyuziva produkty z riznych fad, nezélezi mu na znacce a stava se
neloajalnim. Produkty se pak stavaji komoditami a v rozhodujicim ndkupnim procesu hraje

vvvvvv
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porozumét jejich rozhodnutim a cilim, rozumét jejich marketingovym strategiim a
identifikovat jejich silné a slabé stranky. Rozhodovaci proces mtze byt pro zdkazniky pokazdé
odli$ny. Naptiklad u vyznamnych nakupii je proces povazovan za slozity a dlouhy. V tomto

ptipadé mohou byt nakupy ovlivnény cenou (Karlicek, 2019).

Oproti tomu je bézny nadkup pro zdkazniky v rozhodovacim procesu snadny a rychly.
Klasickym potravindm, jako je chleba ¢i mouka nevénuji zdkaznici velkou pozornost na rozdil
od automobilu. Dle vyzkumu az polovina zdkaznikli nedosahuje nakupniho procesu ani

5 sekund (Rossiter a Bellman, 2005).

Pii vybéru dilezitého produktu je zdkaznik veden Sesti fazemi rozhodovaciho procesu,
zahrnujicimi rozpoznani potteby, shromazd’ovani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti
o koupi, realizaci nakupu a naslednou zkusenost s produktem. Naopak pfi rutinnim nakupu, kde
je mén¢ rozhodovacich fazi, zdkaznik pouze rozpozna potiebu, vyhledd znamou znacku,

produkt zakoupi a nésledné hodnoti zkusSenost s nim (Kotler, 2007).

3.5 Analyza konkurence

Analyza konkurence poskytuje dilezité informace o trhu a umoziiuje pochopit strategie
a aktivity ostatnich subjektti v daném odvétvi. Tento proces zahrnuje identifikaci hlavnich
konkurentli a podrobné hodnoceni jejich cild, ptistupt a silnych i slabych stranek. Ze zacatku
je dilezité rozpoznani klicovych konkurentt, ktetfi se pohybuji v podobném segmentu nebo
nabizeji obdobné produkty ¢i sluzby. Nasledné je analyzovano, jaké cile si konkurenti stanovili,
coz poskytuje obraz o jejich dlouhodobych ambicich. Dalsi faze spo¢ivd v prozkoumani
strategii, které konkurenti aplikuji k dosazeni téchto ciltl, a jejich vlivu na celkové konkuren¢ni

prostiedi a trh (Kotler a kolektiv, 2007).

Pii analyze konkurence je vhodné zaméfit se na cilovy segment zdkaznikii a
geografickou oblast, v niz konkurenti piisobi. Déle by mélo byt posouzeno, zda je konkurence
jiz na trhu dominantni, ¢i se teprve stabilizuje, a jakym tempem dochazi k jejimu ristu. Mezi

hlavni analytické metody patii SWOT analyza a Porterav model péti sil (Pavlikova, 2018).

Pti sbéru informaci o konkurentech je dilezité vyuzivat spolehlivé a aktudlni zdroje.
Mezi né patii vyro¢ni zpravy a finan¢ni vykazy, které poskytuji pfehled o finan¢ni vykonnosti
konkurence. Dal§imi cennymi zdroji jsou odborné ¢lanky, online zdroje, propagacni materialy
a webové stranky konkurentli, které informuji o produktech, strategiich a cenové politice.

K dispozici jsou také specializované databaze (Blazkova, 2007).
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3.6 Makroprostredi a vliv na marketingovou komunikaci

Makroprostfedi je chapano jako SirSi prostfedi, zahrnujici faktory ovlivnéné

planovanim, tvorbou strategii a dal§imi podnikatelskymi aktivitami. Tyto faktory pro firmy

mohou znamenat piilezitosti, ale také ohrozeni ¢i rizika, kterym by se méla firma vyhnout a

v€as na n¢ reagovat. Zahrnuje Sest slozek, a to spolecensko-kulturni, technologickou,

ekologickou, legislativni, politickou a ekonomickou oblast. V tomto piipad¢ se nejCastéji

setkavame se zkratkou PESTEL nebo PESTLE (Paulovcakova, 2015).

3.6.1 Analyza PESTLE

Politicko pravni prostfedi aneb politické faktory jsou definovany vnitrostatnim a
mezinarodnim politickym dénim které ovliviluje situaci na trhu a rozvoj podnikani.
V tomto ptipad¢ jsou hodnoceny aspekty jako je stabilita vlady a politického prostiedi
vladni vydaje na zdravotnictvi a vzdélani ekonomicka politika zavadéni nové politiky a
regulacni ¢i deregulacni opatieni (Karlicek, 2018).

Ekonomické faktory v ramci ekonomického prostiedi ovliviiuji podniky a jejich
¢innosti. Klicovym faktorem je kupni sila zdkaznikl, kterd ovliviluje strukturu
poptavky. Mezi dalsi dalezité faktory patii uroven a vyvoj HDP, faze hospodaiského
cyklu, mira inflace, nezaméstnanosti a jeji vyhled, urokové sazby, slozeni platebni
bilance, troven cen a zadluzenosti, véetné vyse uspor (Karli¢ek, 2018).
Spolecensko-kulturni prostiedi ovliviiuje vnimani jednotlivcl, coz se projevuje
napiiklad ve volnocasovych aktivitich a zajmu o problémy ostatnich. Demografické
prostfedi se zamétuje na vlastnosti obyvatelstva, jako je pocet, hustota, pohlavi,
porodnost a umrtnost (Karlicek, 2018).

Technologické prostfedi se vyznaCuje rychlymi zménami, které maji vliv na
konkurenceschopnost podnikt. V tomto piipadé je podstatné, aby podniky byly schopny
udrzet krok s technologickym pokrokem. Klicovym prvkem technologického prostredi
je vyvoj novych technologii, které ve vétsing pripada efektivné zrychluji rizné procesy,
jako jsou administrativni, telekomunikac¢ni, dopravni ¢i jiné procesy (Karlic¢ek, 2018).
Prirodni ¢i ekologické prosttedi zahrnuje takové zdroje, které slouzi jako vstupy do
vyrobniho procesu. V tomto piipad€ jsou tyto zdroje omezené a miize dojit k jejich
vycerpani. Do ptirodniho prostfedi se fadi geografické a klimatické podminky, které

mohou mit vliv na spotiebu (Karlic¢ek, 2018).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V ptipadé¢, ze analyzy vnéjsiho prostiedi nepfinesou dostatecné podklady, mtize byt jako
dals$i moZznost vyuzit sbér primarnich dat, k ¢emuz byva casto vyuzivan marketingovy vyzkum.
Ziskavani informaci pro marketingova rozhodnuti zpravidla vyzaduje praci s riznymi typy dat.
Nejprve byvaji analyzovany sekundarni zdroje, tedy informace jiz diive publikované ¢i interné
dostupné, které¢ poskytuji zékladni prehled o dané problematice. V pfipadech, kdy tyto
informace nejsou dostatecné konkrétni nebo aktudlni, je zddouci jejich doplnéni o primarni
data. Ta jsou sbirdna piimo od cilové skupiny prostfednictvim kvantitativnich ¢i kvalitativnich
metod, pficemZ mezi nejCastéji vyuzivané nastroje patii dotaznikové Setfeni. Vysledky
primarniho vyzkumu pfinédseji dulezity vhled do nakupniho chovani zakaznik a jejich
preferenci, a zaroven slouzi jako zaklad pro tvorbu marketingové strategie a nastrojii strategické

analyzy, napfiklad SWOT (Semeradova a Weinlich, 2019).

Vyzkum je vétSinou povazovan za klicovy prvek strategie, jelikoz umoznuje, aby nové
ziskana data byla spravné uchopena pro uspéch firmy. Bez ohledu na zaméfeni dané firmy je
dilezité, aby byla strategie vyzkumu obohacena o Sirokou perspektivu. Prostfednictvim analyzy
dat se identifikuji klicové potieby konkrétniho trhu a odhali se pfilezitosti, které mohou byt

firmou vyuzity ke svému prospéchu (Semeradova a Weinlich, 2019).

4.1 Metody marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy Ize rozdelit na kvalitativni a kvantitativni. Propojeni
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu mezi zdkazniky nebo fanousky poskytuje hlubsi
vhled do nakupniho chovani, zajmi, konkurencnich trendti a zpétné vazby. Diky tomuto
pfistupu je mozné identifikovat klicové oblasti nespokojenosti, analyzovat chovani zékaznikt
a ziskat pfistup k datim, kterd by jinak zlstala skrytd pii praci vyhradné s internimi zdroji:

(Semeradova a Weinlich, 2019).

Kvantitativni vyzkumy obsahuji jasné definované otdzky a jednoznacné odpovédi, ze
kterych jsou ziskavana méfitelnd Ciselnd data. Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu je
zjiStovano, jaké konkrétni charakteristiky vykazuje urcitd ¢ast cilové skupiny. Pro zajiSténi
spolehlivosti vysledkii je vyzadovdna dostate¢na velikost vzorku (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011).

Kvalitativni vyzkumy jsou primarné¢ urceny na odhaleni nakupnich motivi a
preferenci, které jsou zkoumény v ptitomnosti zakaznika. Provadény jsou na mensim vzorku

lidi, ktefi reprezentuji danou cilovou skupinu. Nejcastéji jsou v téchto vyzkumech vyuzivany
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metody, jako jsou hloubkové rozhovory, skupinové diskuse nebo projektivni techniky (Kozel,

Mynarova a Svobodova, 2011).

Stanoveni metody sbéru dat je samotné rozhodovani ovlivnéno nékolika faktory. Cil a
ucel vyzkumu urcuji pozadovanou kvalitu a miru zobecnéni dat. Charakter zkoumané
problematiky ovliviiuje dostupnost potfebnych informaci. Dale jsou zohlediiovany dostupné
zdroje, zahrnujici casové, finan¢ni a lidské moznosti. Ke sbéru primérnich dat se vyuziva

pozorovani, dotazovani a experiment (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Primarni a sekundarni data

Zpracovani dat v soucasnosti probiha s vyuzitim dvou typt zdroji — sekundarni data a
primarni data. Sekundarni data jsou ziskdvana z jiz provedenych vyzkumt, které mohou mit
podobny charakter, ale byla zpracovana za jinym u¢elem. Primérni data jsou naopak nasbirana

nove specificky pro dany vyzkum (Kotler, 2007).

Pii realizaci vyzkumu je jako prvni zapotiebi analyzovat sekundarni data, aby byl
zamezen zdlouhavy proces sbéru primarnich dat. Pokud vSak sekundarni data nejsou k dispozici

nebo nelze je ziskat, musi byt proveden primarni vyzkum (Kozel, 2006).

4.2 Dotaznikové Setieni

Dotazovani ptfedstavuje nejcastéji vyuzivané metody pro sbér primarnich dat. Tato
metoda umoznuje ziskavat informace tykajici se spokojenosti nebo znalosti zakaznikd ¢i jejich
preferenci. Dotazovani miize byt realizovano riznymi zplsoby, a to pomoci osobnich
rozhovort, telefonickych hovort, online dotaznikli zasilanych e-mailem nebo umisténych na
webovych strankach, ¢i pisemnych dotaznikli zasilanych postou. Vyhoda této metody jej
vysoka flexibilita, avSak nevyhodou je riziko neupfimnych odpovédi od respondenti

(Paulovcakova, 2015).

Dotaznik se skladd z nckolika casti. Obsahuje identifika¢ni otdzky, které umoznuji
zatadit respondenty do urcitych skupin, naptiklad podle v€ku, pfijmi ¢i vzdélani. Dale mohou
byt zahrnuty filtra¢ni otazky, jez slouzi k tomu, aby odpovidali pouze ti respondenti, kterych se
zkoumana problematika tykd. Sou¢asti mohou byt také kontrolni otdzky, které ovétuji, zda je
dotaznik vyplnovan. Na za¢atku dotazniku by mély byt uvedeny informace o tcelu, pro ktery
je dotaznik vytvotren. Rovnéz je vhodné doplnit termin, do kterého ma byt dotaznik vyplnén.
Dotaznik by mél byt zpracovan srozumitelné a strukturované tak, aby jeho nésledné

vyhodnoceni bylo jasné a lehce vyhodnotitelné (Paulovcakova, 2015).
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE A KOMUNIKACNI MIX

Vysledky marketingového vyzkumu slouzi jako zdklad pro tvorbu kvalitni
marketingové strategie. Tato kapitola se zamétuje na strategické ptistupy v komunikaci, véetné
push a pull strategie, a detailn¢ rozebira marketingovou komunikaci na socidlnich sitich. Diiraz

je kladen na reklamy, komunika¢ni mix a metody vyhodnocovani efektivity.

Marketingova strategie predstavuje zvoleny zpusob jednani z vice moznych variant.
Strategie je zaméfena na cilové konkrétni skupiny zdkaznikli a uruje metody komunikace,
distribuce a cenové struktury. Lze ji vnimat jako propojeni jednotlivych prvki marketingového

mixu s vybranymi cilovymi trhy (Kotler, 2007).

Uspé&né naplnéni marketingovych cilii vyzaduje jasné definovany plan, ktery vychazi
z celkové strategie podniku a je s ni izce provazan. Strategie stanovuje smér, kterym se podnik
ubird, a urcuje konkrétni kroky vedouci k jejich dosazeni. Jeji formulace se opird o podnikové
cile a politiku, pficemz vychazi z analyzy trhu, konkurence a zdkaznikd. Diiraz je kladen na
identifikaci silnych a slabych stranek podniku, stejné jako na rozpoznani ptilezitosti a hrozeb.
Kvalitni fizeni téch faktort pomaha minimalizovat rizika a maximalizovat konkuren¢ni vyhodu

(Karli¢ek 2018).

Kazdy podnik by mél disponovat specifickou a obtizné napodobitelnou marketingovou
strategii. Pokud je pfili§ jednoduchd a snadno predvidatelnd, ztraci svou efektivitu. Kli¢em
k Gspéchu je jeji jedinecnost. Cim je strategie originalngjsi a 1épe prizptisobena podminkam

vvvvv

5C, ktery se zamétuje na klicové faktory ovliviiujici marketingové rozhodovani (Paulovéakova,

2015):

e Potieby zakaznikd — porozumeéni ocekéavani a pozadavkiim cilové skupiny
e Firemni potencidl — silné stranky a schopnosti podniku

e Konkurence — analyza a porovnani s ostatnimi subjekty na trhu

e Partnefi — spolupracujici subjekty ovlivitujici podnikéani

e Kontext — faktory makroprostiedi, napiiklad PESTLE analyza
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5.1. Push-pull strategie

Push strategie znama pod ndzvem strategie tlaku je zaméfena na propagaci produktu
od vyrobce ke koncovému zdkaznikovi. Vyrobce v prvni fad€é propaguje svij vyrobek
velkoobchodiim, ti jej nasledné nabizeji maloobchodiim, a nakonec maloobchody propaguji

vyrobky ptimo zdkaznikiim (Move Up, 2021).

Pull strategie, oznacovana jako strategie tahu, funguje opacnym zplisobem. Vyrobce
v prvni fadé oslovi pfimo spotiebitele prostfednictvim reklamy a propagace. Ti néasledné
poptavaji produkt u maloobchodt, které jej objednavaji od velkoobchodt a ti nasledné opét od

vyrobce (Move Up, 2021).

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza byva v marketingové praxi vyuzivana jako nastroj pro shrnuti poznatkt
ziskanych z ptedchozich dil¢ich analyz. Jejim cilem je, aby byly identifikovana silné a slabé
stranky podniku s pfilezitostmi a hrozbami, které jsou odvozeny z vnéjSiho prostfedi. Timto
zplisobem je umoznéno propojeni internich faktorti s externimi vlivy a vytvoteni ptehledné
struktury slouzici jako podklad pro strategické rozhodovani. SWOT analyza je zpravidla
sestavovana na zaklad¢€ vystupu z PESTLE analyzy, analyzy konkurence, zdkaznikt a vnitiniho
prostiedi firmy. Na zéklad¢ takto ziskanych informaci miize byt navrZzena marketingova
komunikaéni strategie odpovidajici moznostem podniku a aktuidlnim podminkdm na trhu

(Paulovcakova, 2015).

Zahrnuje identifikaci slabych a silnych stranek ve vnitfnim prostiedi organizace a dale
se v této analyze identifikuji pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostfedi. Analyza patii mezi
nejjednodussi a nejvice systematické pristupy, jak zpracovat analyzu organizace a jejiho okoli.
Soucasti jsou faktory, které ovliviuji efektivitu organizace a schopnost dosahovat stanovenych

cilii (Paulovcakova, 2015):

e Piilezitosti jsou vnimany pro organizaci jako lepsi podminky, které se mohou nasledné
vyuzit k efektivnéj§imu naplnéni stanovenych cilt. Duilezitost je kladena na identifikaci
prilezitosti a nalezeni zptsobu, jak mohou byt vyhodnoceny.

e Hrozby jsou pro organizaci identifikovany jako nezddouci trendy a nepfiznivé situace,

napiiklad silné postaveni kli¢ovych konkurentt.
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e Silné stranky jsou chapany jako faktory, které ovliviiuji uspésnost organizace a diky
tomu vytvaii konkuren¢ni vyhodu. Mezi silné stranky firmy se fadi silna znacka,
kvalitni produkty, kvalifikované lidské zdroje a efektivni marketingovy management.

e Slabé stranky v organizaci predstavuji nedostatky, ¢i kritickd mista, ktera omezuji
vykon organizace. Mezi slabé stranky jsou zatazeny nekvalitni produkty, $patnd povést

podniku, nevhodné feSena distribuce ¢i zastaralé technologie.

5.3 Marketingova komunikac¢ni strategie se zamérenim na socialni sité
Komunikacni strategie urcuje zptsob, jakym bude podnik oslovovat své cilové
skupiny a predavat klicova sdéleni. Vyplyva z celkové marketingové strategie, se kterou by
méla byt v souladu. Jejim cilem je zajistit srozumitelnost a konzistenci komunikace, zvolit
vhodné néstroje a kanaly pro $ifeni informaci a definovat vizudlni i obsahovou podobu sdéleni

tak, aby oslovilo pozadované publikum (Karlicek, 2016).

Content marketing v ¢eském jazyce je mozné tento termin najit pod nazvem obsahovy
marketing. Content marketing predstavuje formu marketingové komunikace, kterd se zamétuje
na tvorbu a poskytnuti obsahu potencionalnim zdkaznikim. Obsahovéa sdéleni by méla byt v
souladu s pozici firmy na trhu a cilit na spravné cilové zakazniky. Zakaznici jsou schopni
pfijimat hodnotné a relevantni marketingové informace. Marketéii maji za kol zvolit vhodny
komunikac¢ni kandl a styl, kterym je budou oslovovat. Obsahovy marketing 1ze rozdélit do ctyt
kvadranti matice content marketingu. Cilem téchto kvadranti mutze byt pfildkani
potenciondlnich zakaznikli pomoci zabavy, vzdélavani, inspirace ¢i presvédcovani (Ptikrylova,

2019).

User-Generated Content (UGC) je strategie, kterd je vytvaifena pii tvorbé
marketingové komunikace na socialnich sitich spolecnosti. Hlavnim cilem firmy je zapojit
sledujici do marketingové komunikace z divodu budovani vztahu mezi fanouskem a firmou.
Sledujici si timto zpisobem buduji vétsi divéru k firme. Spolecnost diky UGC nepotiebuje
velké rozpocty na socidlni sité, jelikoz vétSinu obsahu a povédomi vytvaii komunita okolo firmy
sama a zdarma. Mezi hlavni pfinosy budovani user-generated contentu patii budovani divéry
zakaznika mezi sledujicim a spolecnosti, upevnéni jejich vztahu, uspora penéz ze strany

spoleCnosti  ¢i  zvySovani poctu sledujicich na dané platformé (BureSova, 2022).
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Influencer marketing je marketingova metoda, kde influencefi propaguji a prezentuji
produkty ¢i sluzby firem, za ucelem vyuziti velkého vlivu, ktery maji na jejich fanousky

(Talavacek, 2019).

Vyznamna forma, kterd se postupem casu stala nedilnou soucésti marketingové
komunikace a marketingového mixu. Influenceti maji na socialnich sitich vybudovanou velkou
zékladnu fanouski a jejich cilem je propagovat produkty ¢i sluzby firem, které je oslovi za
ucelem propagace. Cilem influencera je propagovat produkty a sluzby pfirozenou a nenésilnou
formou. Influenceti jsou pro své sledujici vnimani spiSe jako pratelé, tudiz v nich nachéazi

divéru, jako od svych redlnych pratel (Buresova, 2022).

Fanousek vytvoii jednostranné pouto ke svému oblibenému influencerovi ¢i celebrité,
kdy ma pocit, ze doty¢ny komunikuje piimo s nim. Celebrita timto zplisobem muze ovlivnit
nakupni chovani fanouska. Cim vétsi je tedy pouto mezi nimi, tim vétsi pravdépodobnost, Ze
bude fanousek ovlivnén. Nejde tedy o to, jak influencer vzhledové plsobi, ale jak silny vztah
se sledujicimi navazuje. Z toho vyplyva, Ze nejdilezitéjsi je jeho divéryhodnost (Sokolova a

Kefi, 2020).

Spoluprace mezi firmou a influencerem musi mit stanovend pravidla na komercni
prispévky, aby byla bezproblémova a nevedla negativni vliv. Kazdy komer¢ni ptispévek, ktery
ziska darem ¢i placenou spolupraci musi byt fddné€ oznacen za spolupraci dle zdkona. Pokud by
toto ustanoveni nebylo dodrzeno, povazovalo by se za skrytou reklamu ze strany influencera,

hrozi az milionové pokuty (Buresova, 2022).

Socialni sit’ jako socidlni médium, které dava lidem moznost sdilet vSe. Na sitich se
vyuziva vzajemna komunikace, ktera probiha mezi lidmi, skupinami a firmami a proto, je
marketing nedilnou souc¢asti socidlnich siti. Socialni sité se rozdéluji do tfech kategorii, a to dle

toho, jaké sluzby poskytuji uzivatelim (BureSova, 2022).

Facebook lze povazovat za jednu z nejvétSich socialnich siti. Mezi hlavni vyhody této
platformy je, Ze se zde nachazi velké mnozstvi uzivatelll a riiznorodé publikum. Rtiznorodost
se projevuje tim, Ze se zde nachazi vékové skupiny, lidi z vesnic ¢i mést s rozdilnymi ndzory a
zajmy. Uzivatelé na této platform& mohou vytvéfet firemni profily, diskusni skupiny c¢i
prodavat zbozi. Je to misto, které umoznuje jednoduchou reklamu a komunikaci. Na Facebooku
nejlépe funguji skupiny a stories. Naptic celého svéta jiz vzniklo a stale vznika nékolik komunit,
které ptimo zalozil Facebook. Cilem je podporovat lokdlni spravce skupin, aby sdileli své

zkuSenosti a vzdélavani. Pro firemni marketing se na Facebooku nabizi mnoho piilezitosti
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vytvaret prave tyto charakteristické komunity s mnohem vyssi interakci od uzivatelti nez praveé
klasicky obsah, ktery se bézné nachazi na firemnich profilech. Skupiny se déli na veiejné,

uzaviené a tajné (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Instagram je specificky pro pridavani pomoci obrazki, reels a stories. Texty
u prispévkl nejsou pfili§ dulezité, jak na jinych platformach a fadi se az na druhé misto. Na
Instagramu je dtlezité zaujmout vizudlni strankou. Pti tvorbé je dllezité se drzet trendii a mit
vytvoreny kvalitni obsahovy plan. Stejné jako na Facebooku je dilezité se zaméfit na konkrétni
cilové skupiny. Usp&snost tvorby na Instagramu zavisi kvalité sdileného obsahu smérem ke

spravné cilové skupiné (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Socialni sité reprezentuji rychle se rozvijejici globalni jev. Marketing se diky tomu stava
osobn¢jSim, socidlnim a interaktivnim prostfedkem pro Gspesné osloveni zakaznikl. Socidlni
sit¢ umoznuji marketérim nalézt klicové informace o potfebach svych zakaznika, také diky
tomu mohou zjiStovat, jaky postoj zédkaznik zaujima vii¢i znacce ¢i firmé nebo naopak
shledévat stiznosti, které jsou spojené s firmou a jeji reputaci na socialnich sitich. Marketingova
komunikace prichazi na socidlnich sitich stile s novymi sméry. Mezi nejznaméjsi trendy
marketingové komunikace soucasnosti patii influencer marketing, User-Generated Content,
vyuzivani umélé inteligence, tvorba interaktivniho obsahu ¢i vzdélavani zékazniki (Ptikrylova,

2019).

Socidlni sit¢ se predevSim pouzivaji k ucelim, jako je komunikace se zakazniky,
propagace prodeje, vytvareni novych komunit a dal$i. Mimo jiné se socidlni sit¢ vyuzivaji
i jako placena propagace. Na socidlnich sitich se pomoci reklamy zaméfujeme na zvySovani
povédomi o znacce, zvyseni konverzi ¢i navstévnost, projeveni zajmu zakazniklli nebo i sbér
informaci o nich. Pfi prvni reklamé by firmé& nemélo jit o prodej, ale primarné€ o ziskdni nového
zakaznika. Cilem je osloveni a ziskani novych potencionalnich zdkaznik, ktefi budou do
budoucna vytvaret nakupovat produkty firmy. Jedna z vyhod reklam na socialnich sitich je
velka personalizace. Uzivatelé v prostedi socidlnich siti sdili fadu informaci, které se vyuzivaji
k presnému cileni. Na socidlnich sitich se sleduji veskeré ¢innosti, které zde uzivatelé provedou

(Ulvr, 2022).

Spravci siti maji vyhrazené pozadavky na druhy reklam, kde je pozadované ptizpusobit
zobrazeni napfic¢ jinymi platformami jako naptiklad pfizpisobeni na desktopu i v mobilnim
zafizeni. Placené propagace jsou charakteristické pro kazdou socialni sit’ zvlast’ (Ptikrylova,

2019).
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Na Facebooku a Instagramu lze propagovat rizné typy obsahu, jako jsou ptispévky,
webové stranky, vyzvy k akei a firemni stranky. Propagace se mtize uskute¢nit formou obrazki,
videi, sbirek nebo celoplosného obsahu a dalSich formatd. Diky propojeni s Instagramem

mohou byt reklamy zobrazeny na obou platformach zaroven (Ptikrylova, 2019).

Reklamy na téchto platformach jsou cenové vyhodné a umoziuji velmi precizni cileni,
které je efektivnéjsi nez u jinych platforem. Lze cilit na konkrétni v€kové skupiny, zajmy,
rodinny stav, lokalitu a fadu dalSich sociodemografickych faktort. Facebook navic umoziuje
cileni na uzivatele, ktefi jsou soucasti vytvorené databaze prostfednictvim telefonnich ¢isel
nebo e-mailovych adres. Pro navstévniky konkrétnich webovych stranek je pak mozné vyuzit

dynamicky remarketing (Semeradova a Weinlich, 2019).

5.4 Komunika¢ni mix na socialnich sitich

V prostredi socidlnich siti je velka fada komunika¢nich nastrojli, jako je reklama, PR a
podpora prodeje. V komunikacnim mixu na socidlnich sitich existuji také specifické
komunikacni néstroje, mezi které se fadi Guerrilla marketing, WOM a virdlni marketing.
Marketérim se diky témto specifickym komunika¢nim néstrojim otevira moznost k osloveni

potenciondlnich zadkaznikd a budovani loajality (Buresova, 2022):
1) Viralni marketing

Viralni marketing je technika, kterd pouziva sdéleni skrz socialni sit¢ ¢i email. Tento marketing

oslovuje velky pocet lidi za predpokladu nizkych naklad na komunikaci.
2) WOM marketing

V cCeském piekladu se tento termin pieklada jako “slovo-z-ust”. Vyuziva internet k Sifeni
zprav a obsahu pomoci word-of-mouth s cilem dosdhnout definovanych marketingovych cilt

(Marketingming.cz, 2017).

Jedna se o proces, kdy zédkaznik predava informace dalSim osobam o produktu ¢i sluzbé,
kterou zakoupil ¢i vyuzil. Rozlisuji se dva typy (WOM) a to pozitivni ¢i negativni. Pokud
zakaznik produkt ¢i sluzbu doporuci dalSim osobam, jedna se o pozitivni WOM). Timto
zpisobem zakaznik poskytuje bezplatnou reklamu, kterd ptispiva k posilovani divéryhodnosti
firmy a zvySenim prodeji. Negativnich “slov-z-st” se snazi firma vyhnout tim, Ze na trh bude

uvadet pouze kvalitni produkty ¢i poskytovat kvalitni sluzby (Stuchlik a Dvotacek, 2002).
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3) Guerilla marketing

Guerilla marketing je neobvykla marketingova strategie, kdy se vyuziva kontroverznich ¢i
Sokujicich prvki. Tento marketing pouziva netradi¢ni postupy ke komunikaci na medialnich
kanalech. Cilem je dosdhnout maximalniho efektu pfi nizkych néakladech. Marketing je
vyuzivan prevazné mensimi firmami, které nemaji velky rozpocet na reklamu, tudiz nemohou

konkurovat vétSim firmdm (MediaGuru.cz, 2022)

5.5 Méreni a monitorovani socialnich siti
Pro méteni a monitorovani komunikace na socidlnich sitich je kladen dliraz na stanoveni
konkrétnich cilt, které mohou byt riiznorodé, a ne vzdy méfitelné piimym zptisobem. Pfi

vyhodnocovani t€innosti je zapotiebi zaméfit se na nékolik metrik (Janouch, 2014):

e AngaZovanost — aktivita uzivatelli, jako je komentovani, lajkovani, sdileni nebo jiné
interakce s obsahem

e Vliv — povédomi o znacce, informace, ndzory a piipominky

e Navstévy a sledujici — chovani navstévnikd, které mize byt analyzovano nékolika
nastroji

¢ Konverze — konkrétni akce, naptiklad vyplnéni formuléfe ¢i kliknuti na odkazy

Krom¢ téchto kvantitativnich metrik jsou sledovany i kvalitativni ukazatele, jako pomér
pozitivnich a negativnich komentari nebo zmény v povédomi o znaéce. Dillezité je, Ze jsou
vybrany klicové ukazatele, které odpovidaji cilim firmy, a dlouhodobé trendy jsou
sledovany spise nez okamzité vysledky. Pokud jde o ndvratnost investic (ROI), je poc€itano
s naklady na projekt a aktivitami na socidlnich sitich. Pro méteni efektivity neni spoléhano
pouze na trzby, ale je také zohlednéna hodnota informaci, které jsou marketingovymi tymy
ziskavany z diskuzi a interakci se zdkazniky. Tato data mohou byt firmé piinosna pro
ziskani hodnotnych podnétl pro dalsi vyvoj produkti nebo marketingovych strategii

(Janouch, 2014).
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6 LUMA trading s.r.o.

V této kapitole je zpracovana komplexni analyza spole¢nosti LUMA z hlediska jejiho
fungovani, strategického smétovani a marketingu. Nejprve je predstavena samotnd spolec¢nost,
jeji posléni, vize a cile, které¢ vymezuji smér jejiho dlouhodobého rozvoje. Dale jsou popsany
komunikacni cile a hodnoty. Podnikova strategie je analyzovana v kontextu vnéjsiho i vnitiniho
prostiedi a je doplnéna o segmentaci trhu, ktera urcuje, na jaké cilové skupiny je marketingova
komunikace zamétena. Prostfednictvim PESTLE analyzy je zhodnoceno makroprostiedi,
pficemz jsou identifikovany faktory, které mohou mit vliv na marketingové cinnosti
spolec¢nosti. Je provedena analyza konkurence, a to zejména z pohledu jejich plisobeni na
socialnich sitich a komunikacnich aktivit. Je zde také hodnoceno ptlisobeni spolecnosti na
socialnich sitich a analyzovdna vykonnost publikovaného obsahu. Tyto poznatky néasledné

slouzi jako vychozi podklad pro navrh optimalizace komunikacni strategie.

6.1 Predstaveni spolecnosti

LUMA trading s.r.0. je ¢eska spolecnost zalozend v roce 2003 a sidlici v Pierové, ktera
se specializuje na prodej kancelafskych, vytvarnych, skolnich a party potieb. Pod znackami
LUMA a DELI nabizi Siroky sortiment produktd, které jsou distribuovany ptevazné
prostiednictvim B2B partnerti, nebot’ spolecnost nevlastni e-shop ani kamennou prodejnu. Na
svych webovych strankach poskytuje LUMA kompletni ptehled svého sortimentu a seznam
obchodt, kde mohou zékaznici tyto produkty zakoupit. Logo spole¢nosti je uvedeno na obrazku
¢. 1. Spole¢nost je rodinnym podnikem, ktery si klade za cil byt férovym a spolehlivym
partnerem. Diky své flexibilit¢ a schopnosti pfizpiisobovat se potfebam zakaznikli, LUMA
neustale rozsifuje své plsobeni na trhu a zlepsuje kvalitu svych produkti. LUMA trading s.r.0.
spolupracuje piimo s vyrobci a dovozci ze znacek celého svéta, véetné Polska, Némecka,
Spanélska, Lotysska, Mad’arka, Turecka a vybranych asijskych statii, coZ umoZituje spole¢nosti

nabizet nové produkty na ¢eském trhu.

Obrazek 1: Logo spolecnosti LUMA trading s.r.o.

Zdroj: (https://'www.luma-trading.cz/)
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Mise:

Vize

B2B segment: Hodnoty a mise spole¢nosti jsou primarn¢ zaméfeny na B2B segment.
Tyto principy jsou dlouhodobé dodrzovany a vychazeji z osobnich vazeb. Spole¢nost
poskytuje know-how pro prodej produktii, aktivné podporuje své obchodni partnery a
vénuje se optimalizaci prodejnich prostor, aby se zvysila prodejnost (LUMA, 2023).

B2C segment: Spolecnost vymysli zpiisoby, jak budovat nadSeni pro zZivot a rizné
aktivity. Soucasn¢ se snazi zvySovat uspésnost a spokojenost svych B2B zakaznik, coz

nepiimo pfispiva k lepSimu zéazitku i pro koncové uzivatele (LUMA, 2023).

Vize spole¢nosti LUMA trading s.r.o. je do roku 2027 byt viditelnd na co nejvice

mistech, a to v online prostiedi a v pozitivnim kontextu, ¢imz si firma klade za cil stat se

divéryhodnou znackou pro koncové zakazniky (LUMA, 2023).

6.2 Marketingova komunikace spolecnosti

Komunika¢ni cile spolecnosti LUMA trading s.r.o. jsou zaméieny na

strategické zvySovani viditelnosti znacky na klicovych mistech, coz zahrnuje obsazovani

téchto mist znackou a jasnou komunikaci, kterd napliuje ocekavani zakazniki o tom, co od

produktii a sluzeb mohou ocekavat. DalSim cilem je zatazeni produktii na Skolni seznamy

a budovani pozitivniho povédomi o znacce v Ceské republice a na Slovensku. Zaroven si

spole¢nost klade za cil zajiSténi spokojenosti zdkaznikii spojené s funkénosti produkti

(LUMA, 2023).

Hodnoty pifedstavuji pro spole¢nost dilezité principy, kterych se pevné drzi. Tyto

hodnoty jsou nejen diilezité pro interni fungovani firmy, ale také formuluji zpiisob, jakym

firma komunikuje smérem ven, v¢etné zadkaznik, partnert a $ir§i komunity:

Hodnoty spole¢nosti (LUMA, 2023):

Podpora a diivéra v tymu — kazdy ¢len tymu podporuje ostatni a ma divéru v jejich
schopnosti

Osobni zodpovédnost — i kdyz méa kazdy své specifické role, vSichni pfispivaji
k uspéchu spolecnosti, coz zahrnuje kvalitu produktt, integritu prace a odpovédnost za

svét kolem
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¢ Rovnost a respekt - zaméstnanci k sobé pfistupuji s lidskosti, uznavaji, ze na druhé
stran¢ stoji stejn¢ dalezity clovek, a nikdo neni povazovan za lepsiho nebo horsiho.

e Piijeti vyzev — spolecnost a jeji zaméstnanci jsou neustale vtazeni do novych vyzev,
které je posouvaji dale

e Diivéra ve vlastni produkty a spole¢nost — zaméstnanci maji viru v produkty, které
prodavaji a v hodnoty spolecnosti, které reprezentuji

e Budovani vztahli — Zaméstnanci se snazi budovat a udrzovat pozitivni vztahy jak uvnitf
tym, tak s externimi zakazniky

e Kbvalitni spoluprace s B2B zakazniky

6.2.1 Komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace prostfednictvim socidlnich siti je nedilnou soucasti firemni
strategie spole¢nosti LUMA, pfiemz cilem je posilovani znacky a budovani vztahu se
zakazniky, ale také zvySovani povédomi o produktech a podpora prodeje. Hlavnimi kanaly
komunikace jsou Instagram a Facebook a Pinterest. Klade si za cil sdélovat myslenky stru¢né,
ale vystizné, a predavat hodnotné informace. Strategie je postavena na autenticité, vizualni
ptitazlivosti a piimé komunikaci se sledujicimi. Nasledujici podkapitoly detailné popisuji

jednotlivé komunikaéni kandly a jejich roli v rdmci celkové strategie (LUMA, 2023).

Instagram

Spole¢nost LUMA vstoupila na socialni sit€ v zaii 2023, pfi¢emz hlavni platformou se

stal Instagram (@tvorime s _lumou). K 10. tnoru 2025 zde profil dosadhl 7 093 sledujicich a

bylo zvefejnéno 186 piispévki. Obsahova strategie kombinuje neplacené i sponzorované

ptispévky, a to formou reels videi, produktovych fotografii a navodu ,.krok za krokem®. Na

obrazku ¢. 2 je ptiklad jednoho z téchto ptispévkd.
@ rorisancrmon
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Obrazek 2: Instagramovy prispévek "Krok za krokem"
Zdroj: (LUMA, 2024)
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Hlavni diraz je kladen na reels, ktera tvoii klicovou c¢ast publikovaného obsahu.
Prostfednictvim téchto videi firma sdili kreativni a inspirativni DIY projekty, ¢imz oslovuje
zakazniky se zajmem o vytvarné a Skolni potfeby. Soucasti strategie na Instagramu je také
spoluprace s influencerkou — Jitka KuneSova, znamé pod piezdivkou Kartonova mama. Tato
spoluprace pomaha firme oslovit $irs$i publikum, budovat divéru a posilovat povédomi o znacce

prostfednictvim autentického obsahu (LUMA, 2023).

Facebook

Druhym komunika¢nim kandlem, na kterém spole¢nost LUMA pusobi, je socidlni sit’
Facebook. Profil byl zalozen v roce 2017 pod nazvem LUMA trading s.r.o0. a k 10. tnoru 2025
jej sleduje celkem 548 uzivatelt (Meta Business Suite, 2025).

V poslednich letech vSak nebyla této platformé vénovana vyraznéjsi pozornost, jelikoz
se hlavni komunikacni strategie soustfedila na Instagram. Obsah zvefejnovany na Facebooku
je prevazné totozny s prispévky publikovanymi na Instagramu, pficemz se jednd zejména
o tvofici videa a soutézni ptispévky. Nejveétsi dosah na této platformé zaznamenalo video
spojené s vanocni soutézi, které dosahlo 376 000 zhlédnuti. K jeho podpoie byla vyuzita
placend propagace. Tento piispévek v podobé videa vykazal nejvyssi interakci mezi
sledujicimi, coz ukazuje, Ze soutézni obsah ma na Facebooku potencial oslovit §irsi publikum

(Meta Business Suite, 2025).
Pinterest

Na platformé Pinterest je ze strany spolecnosti LUMA vyuzivana specifickd forma
komunikace, kterd se zamétuje vyhradné na sdileni inspirativniho obsahu ve formatu “krok za
krokem”. Jiny typ obsahu, jako naptiklad produktova prezentace, zde neni vyuzivan. Diive byla
na této siti 1 aktivni placend propagace, v soucasné dobé vsak jiz neni uplatiiovana. Ptestoze
profil sleduje pouze 30 uZzivatel, mésicni pocet zobrazeni obsahu dosahuje hodnoty 122.4 tisic.
Momentalné je tato platforma utlumena a pfidavani obsahu zde neprobihd ve velké mife

(LUMA, 2023).

6.2.2 Podnikova strategie se zamérenim na socialni sité

Spole¢nost LUMA trading s.r.o. si klade za cil prostfednictvim socialnich siti zvysit
povédomi o znackach LUMA a DELI. Dale je cilem posilit vztahy s B2B partnery a rozsifit
dosah na dal$i obchodni partnery a koncové zdkazniky. V ramci obsahové strategie planuje

pravidelné sdileni ptispévki a je kladen diraz na stru¢nost, vécnost a poskytovani kvalitnich,
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pravdivych a hodnotnych informaci. Déle se spolecnost zaméfi na interaktivni zapojeni
uzivateli prostfednictvim komentait a reakci. Vykonnost socidlnich siti bude pravidelné
monitorovana, aby bylo mozné strategii dale pfizpisobit aktudlnim trendiim a potiebam trhu

(LUMA, 2023).

6.2.3 Off-line marketing spole¢nosti

Marketingovéa komunikace spole¢nosti LUMA nezahrnuje pouze digitalni prostiedi, ale
je rozsifena také o tradi¢ni formy propagace a podporu prodeje v off-line prostredi. Spole¢nost
dlouhodobé¢ spolupracuje s fadou velkoobchodti a maloobchodnich fetézcii, mezi které patii
napiiklad Globus, McPen, Mall, Megaknihy nebo Makro. Diky témto partnerstvim jsou
produkty znacky LUMA dostupné Siroké vefejnosti v raznych typech prodejnich kanali.
Jednim z prvki off-line marketingu jsou soutéze a spotiebitelské akce. V ramci téchto kampani
jsou distribuovany tisténé letdky do partnerskych prodejen, ¢imz se podporuje navstévnost a
zajem o konkrétni produkty. V lednu 2025 byla realizovana spoluprace s obchodni siti McPen,
kdy zakaznici mohli po nahlaseni slevového kddu ziskat slevu 20 % na ekologické produkty
znacky LUMA. Dilezitou soucasti off-line komunikace je také sponzoring a zapojeni do
komunitnich a charitativnich aktivit. Spole¢nost LUMA napftiklad podporuje sportovni akce,
jako je volejbalovy turnaj v Pierové, a ucastni se charitativnich projektt, ¢imz posiluje své

spolecenské vnimani a buduje pozitivni image znacky (LUMA, 2023).

Timto zptisobem spole¢nost kombinuje online a off-line néstroje komunikace tak, aby
pokryla rizné cilové skupiny a posilila své postaveni na trhu nejen v digitdlnim prostoru, ale

i ve fyzickém prodejnim prostiedi.

6.3 Analyza zakaznika

Spole¢nost LUMA puisobi primarn¢ jako vyrobce a dodavatel kancelaiskych a Skolnich
potieb, pfi¢emz jeji piimymi zdkazniky jsou maloobchodni a velkoobchodni partnefi. Tito B2B
(Business-to-business) zakaznici predstavuji kliCovou soucast distribu¢niho fetézce, pfiCemz
jejich uspéch na trhu je z velké Casti zavisly na poptavce ze strany koncovych spotiebiteld.
Spole¢nost LUMA se proto dlouhodobé snazi podpofit své obchodni partnery nejen kvalitnimi
produkty, ale také marketingovou podporou a budovanim znacky, ktera je vnimana pozitivné
koncovymi zdkazniky. Tato bakalafskd prace se proto zaméfuje na analyzu marketingové
komunikace smérem k B2C segmentu (Business-to-consumer), tedy ke koncovym
spotfebitelim. Cilem této strategie neni pfimy prodej koncovym zékaznikiim, ale posileni
znacky, coz ptispiva k vyssi poptavce v maloobchodnich prodejnach a podporuje tak obchodni
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uspéch B2B partnerti. V konkurencnim prostiedi papirenského trhu je nezbytné nejen nabizet
kvalitni vyrobky, ale také budovat povédomi o znacce smérem ke konecnému spotiebiteli.
Timto pfistupem LUMA reaguje na potiebu odlisit se a zaroven vytvaii prostor pro vétsi
loajalitu mezi zakazniky svych odbérateld. Profilovani zadkaznikl spolecnosti 1ze vyjadiit takto

(LUMA, 2023):

Zena ve véku 25-45 let (matka $kolnich déti)

Prvni cilova skupina jsou Zeny ve véku 25-45 let, které maji alespoii jedno dité do 9 let.
Tyto Zeny maji na starosti vybér a nakup Skolniho vybaveni a zékladnich potieb pro domécnost.
Jsou rozhodujicimi osobami, pokud jde o to, co jejich déti nosi do skoly a jak jsou vybaveny.
Dulezitymi faktory pfi rozhodovani jsou pro n& kvalita, praktinost a cenova dostupnost

produktii.

Tyto Zeny Cerpaji inspiraci a informace pfedevsim ze socialnich siti, jako jsou Facebook
(rizné maminkovské skupiny), Instagram (lifestylové profily) a Pinterest (tipy na organizaci
Skolnich potfeb a domacnosti). Mezi oblibené weby a blogy patii Maminka.cz nebo
Babyweb.cz, kde hledaji rady ohledn¢ vychody a Skolnich pomtcek. Sleduji také televizni
porady zamétené na rodinu, napiiklad Sama doma nebo Rady ptaka Loskutidka. Co se tyce
Casopist, preferuji Casopis Apetit ¢i Maminka. Ve volném ¢ase Casto navstévuji nakupni centra,

détska hiisteé a Skolni akce, kde se moou setkavat s dal§imi rodici.

Nejcastéji vyhledavaji obsah zaméteny na organizaci domacnosti, efektivni planovani
Skolniho roku a recenze Skolnich potieb. Rady sleduji tipy na Gsporné nakupy a DIY navody,

napiiklad na vyrobu personalizovanych Skolnich sesitti nebo organizérii na psaci potieby.
Tvoriva Zena 25-45 let (kreativni segment)

Skupinu tvoti zeny, které se zajimaji o rucni tvorbu, dekorace a design. Dulezité jsou
pro né inspirace, které hledaji na socidlnich sitich, pfedev§im na Instagramu, Pinterestu a
YouTube, kde sleduji kreativni tutorialy. Casto navitdvuji weby jako Fler.cz nebo Bellarose.cz,
které se zamétuji na rucné vyrabéné vyrobky a stylizaci domdaciho prostiedi. Sleduji také
televizni pofady jako naptiklad Jak se stavi sen nebo Polopaté. Ctou ¢asopisy jako Kreativ,
Marianne bydleni a Prakticka ena. Uastni se kreativnich veletrhl jako je For Decor and
Home. Mohou byt ucitelkami, podnikatelkami nebo pracovat v riiznych odvétvich, ale sviij

volny ¢as rady vénuji DIY projektim ¢i zdobeni domdacnosti. Zajima je obsah zaméfeny na
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ruéni vyrobu, stylizaci pracovniho prostfedi a sezonni dekorace. Vyhledavaji tipy na tvorbu

personalizovanych diaia ¢i vyzdobu pro rizné ptilezitosti.
Déti 6-12 let (Skolaci)

Déti dnes Casto travi volny ¢as na digitalnich platformach a jejich nakupni rozhodovani
je siln€ ovlivnéno trendy a vrstevniky. I kdyz o Skolnich potfebach rozhoduji ptedevsim rodice,
déti Casto vyjadiuji preference ohledné designu a znacek produktii. Nejvice inspirace nachazeji
na YouTube, kde sleduji popularni youtubery a unboxing videa kreativnich a skolnich potieb.
Dale travi ¢as na TikToku, kde sleduji kreativni vyzvy a trendy. Velkou roli hraji i herni
platformy jako naptiklad Minecraft, které ovliviiuji jejich vkus a preference naptiklad na vzhled
produktl. Zajima je obsah zaméteny na trendy Skolnich pomicek, personalizaci Skolnich véci
a interaktivni aktivity. Casto vyhledavaji navody na zdoben segitd &i aktovek a rady se zapojuji

do vyzev na socidlnich sitich, jako jsou napiiklad soutéze o $kolni potieby.

Demografické udaje

Demografické udaje o zdkaznicich byly ziskdny prostfednictvim analytickych néstroja
socialnich siti Instagram a Facebook. Na zaklad¢ téchto dat bylo zjisténo, ze nejvétsi podil
uzivatelt pochazi z Ceské republiky, ktera tvoii 92,2 % sledujicich, zatimco Slovensko je
zastoupeno 6,3 %. Ostatni zemé& se v celkovém zastoupeni vyskytuji pouze minimalng.
Z hlediska vékového rozlozeni bylo zjisténo, ze nejvetsi skupinu sledujicich tvofi uzivatelé ve
veéku 25-34 let, ktefi predstavuji 35,3 % celkové cilové skupiny. Dalsi vyznamnou vékovou
kategorii  jsou  wuzivatelé ve véku 1824 let, jejichz podil  dosahuje
25,2 %. Nasleduje vekova skupina 3544 let s podilem 21,5 % a skupina 45-54 let, ktera tvori
7,7 % sledujicich. Nejmens$i zastoupeni maji uzivatelé starSi 55 let, jejichz podil je
zanedbatelny. Z hlediska pohlavi bylo zjisténo, ze sledujici tvoti z 88,1 % Zeny, zatimco muzi
predstavuji pouze 11,8 %. Tento pomér naznaCuje vyrazné vys$i angazovanost zenského

publika v oblasti papirenského a kancelafského primyslu (Meta Business Suite, 2025).

Pokud jde o geografické rozlozeni, bylo zjisténo, ze vice nez 50 % sledujicich pochézi
z hlavniho mésta Prahy. Mezi dal$i vyznamné zastoupend mésta patii Pardubice, Brno,
Bratislava a dalsi vetsi méstské aglomerace. Tato data ukazuji, Ze vétSina zékaznikli se nachazi
ve vetSich méstech, kde je pravdépodobné vyssi poptavka po nabizenych produktech a lepsi

dostupnost partnerskych prodejen (Meta Business Suite, 2025).
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Prilezitosti a hrozby vyplyvajici z analyzy zdkaznika

Na zékladé¢ provedené analyzy lze identifikovat pfilezitosti a hrozby souvisejici
s cilovymi skupinami spole¢nosti LUMA. Za piilezitosti mlize byt povazovano vysoké
zastoupeni zen ve veéku 24-45 let, které casto rozhoduji o ndkupu Skolnich a kreativnich potieb.
Tito zékaznici aktivné sleduji obsah na socialnich sitich, ¢imz je umoznéno efektivni cileni a
komunikace. Rovnéz byl zaznamendn rostouci zdjem o inspirativni a tvofivy obsah, ktery
odpovida preferencim hlavnich cilovych skupin. Za vyhodu lze povazovat i pievazujici
zastoupeni sledujicich z vétSich mést, kde je vétsi dostupnost prodejen a vyssi poptavka. Za
specifikum cilového trhu mlize byt povazovano to, ze ackoli déti samy o sobé neptedstavuji
pfimé zakazniky, vyznamné ovliviiuji ndkupni rozhodovani svych rodicii. Toto chovani je tfeba
zohlednit pfi nastavovani marketingové komunikace. V pfipadé jeho podcenéni hrozi, ze
sdéleni nebude dostate¢n¢ atraktivni pro konecné uzivatele produktii, coz mize snizit efektivitu

kampani.

6.4 Analyza publika a vykonnosti obsahu na socialnich sitich

Ve spolecnosti LUMA je vykonnost marketingové komunikace na socidlnich sitich
pribézné sledovdna pomoci analytickych néstroji platforem Instagram a Facebook. Tyto
nastroje umoziuji vyhodnocovani efektivity obsahu, sledovani zapojeni publika a analyzu
demografickych udaji. Ziskand data slouzi k optimalizaci sdéleni, pfesnéjSimu cileni a

strategickému rozhodovani.

Zvlastni pozornost je vénovana formatu Reels, ktery dlouhodobé vykazuje nejvyssi
dosah. Nejvétsi poCet zhlédnuti generuji inspirativni a tvofiva videa, jako jsou sezénni dekorace
a navody, Casto vznikajici ve spolupraci s mikroinfluencery. Naproti tomu ptispévky zamétené
Cisté na produktovy popis vykazuji nizsi sledovanost. Podrobnéjsi analyza vykonu obsahu na
Instagramu za obdobi 25. listopadu 2024 az 22. tinora 2025 ukazala, Ze bylo dosaZeno 317 428
uzivatelskych uctl, pricemz 95,1 % dosahu tvofila placené reklama. Celkovy pocet zobrazeni
profilu ¢inil 802 998, coz predstavuje meziro¢ni narust o 29,3 %. Nejvyssiho dosahu dosahla
reels videa (22,8 tisic zhlédnuti), zatimco statické piispévky a stories mély vyrazné nizsi
sledovanost. Tyto vysledky potvrzuji, ze kratkd videa maji nejvyssi potencial oslovit nové
publikum a jsou kli¢ovym néstrojem pro budovani povédomi o znacce (Meta Business Suite,

2025).
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Ackoli se dosah obsahu vyrazné zvysSuje, pfimy dopad na trzby zatim pozorovan nebyl.
Efekt kampani se vSak odrazi v rostoucim povédomi o znacce, které potvrzuji i maloobchodni

partneti (LUMA, 2024).

6.5 Analyza makroprostredi
Makroprostiedi papirenského priimyslu lze analyzovat pomoci PESTLE analyzy, ktera
zahrnuje politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a environmentalni faktory.

Tyto aspekty maji vyznamny dopad na fungovani firem v tomto odvétvi, véetné znatky LUMA.

Politické faktory: Papirensky priimysl je ptimo ovliviiovan legislativnimi opatfenimi,
ktera reguluji dang, obchodni podminky i enviromentalni pozadavky na vyrobu a distribuci.
Zmény v oblasti DPH (dan z pfidané hodnoty), stanovené zakonem ¢. 235/2004 Sb., o dani
z ptidané hodnoty, mohou ovlivnit cenovou dostupnost papirenskych produktii. Od roku 2024
doslo k upravé sazeb DPH, pfi¢emz snizena sazba 12 % byla aplikovdna na vybrané produkty,
zatimco zékladni sazba ziistala na urovni 21 % (Finanéni sprava Ceské republiky, 2024). Tyto
zmény mohou vést ke zdrazeni urcitych kategorii kancelarskych a Skolnich potieb, coz se mlize

projevit ve zmén¢ spotiebitelského chovani a poklesu poptavky u cenové citlivych zakaznik.

Ekonomické faktory: Ekonomicka situace ma vyznamny dopad na ndkupni chovani
zakaznika, pricemz klicovou roli hraje inflace, vyvoj cen surovin a zmény v distribucnich
kanalech. Podle idajii Ceského statistického uiadu dosahla mira inflace v lednu 2025 hodnoty
2,5%, coz odrazi pokracujici tlak na rist cen v riznych odvétvich (Cesky statisticky ufad,

2025).

V reakci na inflaci CeSti spotfebitelé pfijimaji isporna opatfeni a méni své nakupni
zvyklosti. Podle analyzy spolecnosti NIQ z prvni poloviny roku 2023 uptednostiiuji nakupy ve
slevach, omezuji objem spotieby a prechazeji k levnéjSim alternativdm. Tento trend se
projevuje i v papirenském segmentu, kde zékaznici Castéji vyhledavaji cenové dostupnéjsi

produkty a vyuzivaji akéni nabidky (Mediaguru, 2022).

Nartst obliby online ndkupti diky pandemii COVID-19 umoziuje zdkaznikiim
snadngj$i porovndni cen a §ir§i vyber produktii, coz se odrdzi i v segmentu papirenskych
vyrobku. Podle analyz vyvoje spotiebitelského chovani se ukazuje, ze zdkaznici stale Castéji
vyuzivaji e-shopy k nakupu skolnich a kancelarskych potieb, pti¢emz rozhodovani je vyrazné

ovlivnéno akcemi a slevami (Institut pro politiku a spole¢nost, 2021)
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Socialni faktory: Proména zivotniho stylu a vzdélavacich metod vyznamné ovliviiuje
spotiebitelské preference v oblasti papirenskych produkti. Postupna digitalizace Skolstvi,
podporovand Narodnim planem obnovy, vede ke snizeni poptavky po tradi¢nich Skolnich
pomuckach, jako jsou klasické sesity a diafe. Naopak roste zajem o kreativni nastroje, napiiklad
pastelky a fix, které jsou stale vice vyuzivany v modernich vzdélavacich ptistupech zamétenych

na rozvoj kreativity (Ministerstvo skolstvi, mladeze a télovychovy, 2024).

Technologické faktory: V papirenském primyslu je v soucasnosti vyzadovana
schopnost pfizpisobit se technologickym zménam, pficemz stale vétsi diraz je kladen na
vyuzivani umélé inteligence (AI). Tato technologie mulze byt vyuzivana napiiklad
k optimalizaci reklamnich kampani, efektivngjsimu fizeni zasob ¢i ke zlepSovani zakaznické
zkuSenosti. V souvislosti s regulaci digitalni reklamy, zejména s omezenim pouzivani cookies
tietich stran, jsou firmy postaveny pied nové vyzvy v oblasti cileni reklam. V reakci na tyto
zmény jsou zavadény alternativni metody cileni, které umoziuji oslovit relevantni publikum

1 bez tradi¢nich nastrojii sledovani.

Legislativni faktory: Papirensky prumysl podléha ptisnym legislativnim pozadavkim
v oblasti ochrany spotiebitelt, digitdlniho marketingu a ekologickych norem. Veskeré produkty
uvadéné na trh musi spliiovat stanovené bezpecnostni a kvalitativni standardy, pficemz kontrola
je zajistovana prostiednictvim pftislusnych pravnich ptedpisi. Ochrana spotiebiteli a
bezpecnost vyrobkd je upravena zdkonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ktery
stanovuje povinnosti vyrobcil a distributori v oblasti spravného oznacovani, reklamaci a
kvality produkti. Kromé toho se na papirenské vyrobky vztahuje zdkon ¢. 102/2001 Sb., o
obecné bezpecCnosti vyrobkl, jenz zajistuje, aby Skolni a kancelafské potieby spliiovaly

hygienické a bezpecnostni pozadavky (BusinesInfo.cz, 2004).

Digitalni marketing a ochrana osobnich udajti podléhaji pfisné regulaci v rdmci nafizeni
GDPR(EU 2016/679) a zékona ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaji. Tato legislativa
stanovuje podminky pro zpracovani osobnich Udaju zdkazniki, pficemz omezeni cookies
tietich stran zptisobuje zmény v online marketingovych strategii a vyzaduje nové metody cileni

reklam (UOOU, 2024).

Ekologicka odpovédnost: ZvysSujici se zdjem o ekologicky Setrné produkty vede
vyrobce Skolnich a kancelatskych potieb k inovacim a ptizptisobovani jejich nabidky aktualnim
trendim. Spotiebitel¢ stale castéji vyhledavaji vyrobky s recyklovanymi materidly a

ekologickymi certifikaty, které zarucuji jejich Setrnost k zZivotnimu prostiedi (Retail, 2024).
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6.5.1 Identifikace prileZitosti a hrozeb na zakladé PESTLE analyzy

Na zakladé¢ provedené analyzy vnéjSitho prostiedi byly identifikovany dilezité
prilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit ptisobeni spole¢nosti LUMA na trhu s kancelatskymi
a Skolnimi potfebami. Tyto faktory budou déle vyuzity pii zpracovani SWOT analyzy a ndvrhu

marketingové komunikacni strategie.
Prilezitosti

Mezi prilezitosti pro spolecnost LUMA lze zaradit rostouci poptavku po ekologickych
produktech, na kterou spolecnost jiz reagovala zavedenim udrzitelné produktové tady
z recyklovatelnych materidlti, coz predstavuje potencidl pro dal§i posilovani znacky.
Vyznamnou piilezitost rovnéz predstavuje rozvoj nastroji umélé inteligence (AI), které
umoznuji napiiklad efektivnéjsi spravu zdkaznickych dat, pfesnéjsi cileni reklam ¢i
personalizovanéjsi komunikaci. Rist online nakupovani vytvaii ptilezitost pro firmu vybudovat
vlastni e-shop a rozsifit tak distribu¢ni kanaly. V neposledni fadé lze jako ptilezitost vnimat
i zmény ve vzdélavacich pfistupech, které kladou diraz na rozvoj tvofivosti u déti, coz
podporuje zajem o kreativni pomticky a miize byt vyuzito pfi rozSifovani sortimentu vytvarnych

potieb a dalSich produktli uréenych pro volnocasové aktivity.
Hrozby

Mezi hrozby, které mohou ovlivnit budouci vyvoj spolecnosti LUMA, patii rostouci
inflace a zvySujici se ceny surovin, v jejichz disledku mize byt navySena cena vyroby a
nasledné oslabena cenova konkurenceschopnost znacky. Omezeni vyuzivani cookies tfetich
stran v online prostiedi je vnimano jako komplikace pro efektivni cileni reklamnich kampani,
coz si vyzaduje upravu digitalni marketingové strategie. V souvislosti s legislativou je tfeba
zohlednit zpiisnéni pozadavkl v oblasti ochrany spotiebitelll, které muize vést ke zvySeni
administrativni zatéze. Za potencionalni hrozbu lze povazovat i pokracujici digitalizaci
Skolstvi, kterd miize mit negativni dopad na poptavku po tradi¢nich papirenskych produktech,

jako jsou sesity, diafe ¢i dalsi Skolni pomicky.

6.6 Analyza konkurence

Byla provedena analyza klicovych konkurenti znacky LUMA se zaméfenim na
marketingovou komunikaci, zejména na socialnich sitich. Zohlednény jsou faktory, které jsou
identifikovany jako dilezité pro zédkazniky pii vybéru znacky, tedy zejména kvalita obsahu,

inspirativnost, piehlednost informaci a dostupnost produktu.
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Maped

Znacka Maped patii mezi vyznamné konkurenty v oblasti kancelatskych a Skolnich
potfeb. Na Instagramu ji sleduje 3 129 uzivateli. Obsah profilu tvoii pfedevsim reels videa a
prispévky s ukazkami produktl, které jsou casto prezentovany formou vytvarného tvoteni.
Komunikace se sledujicimi je aktivni-znacka pravidelné zvetejituje otazky a zapojuje uzivatele
do diskuse. Publikac¢ni frekvence je piiblizn€ jednou za tfi dny. Diilezitou soucasti strategie je
i spoluprace s mikroinfluencery, jako jsou naptiklad @santova.lucia nebo @brnenska mama.
Ptispévky maji riiznou sledovanost, od stovek po desitky ticic zhlédnuti, pficemz sponzorovany
obsah dosahuje vysSich hodnot. Znacka rovnéz vyuziva TikTok, kde ptidava alesponi jedno
video tydné. I zde se dosahy videi pohybuji od 100 do 100 000 zhlédnuti. Obsah je velmi
podobny, jako na jinych socidlnich sitich. Na Facebooku md Maped 4 100 sledujicich a
priblizn¢ 3 800 oznaceni To se mi libi. Obsah je Casto sdilen paraleln¢ s Instagramem, avsak
zapojeni sledujicich je zde vyssSi-komentaie a reakce jsou Castéjsi. Dosahy se pohybuji od 500
do 100 000 zhlédnuti v zavislosti na formé propagace. Aktivni je také v oblasti placené reklamy,
a to prostfednictvim Meta Business Manageru, kde ma spusténo n¢kolik kampani zamétenych

na konkrétni produkty, naptiklad pastelky ¢i termolahve (Meta Business Suite, 2025).

Neprovozuje vlastni e-shop, ale jeho produkty jsou dostupné v siti prodejci, jejichz
seznam je uveden na webu znacky. Nabidka zahrnuje nejen Skolni a kancelarské potieby, ale

1 produkty pro rozvoj détské kreativity nebo kolekce uréené pro dospélé (Maped, 2024).

Maped se vyznacuje n€kolik silnymi strdnkami, které pfispivaji k jejimu uspésnému
pusobeni na trhu. Je vedena pravidelna a pestra komunikace napti¢ riznymi socidlnimi sitémi,
zejména Instagramem, Facebookem a Tik tokem. V ramci marketingové komunikace jsou
navazovany spoluprace s influencery, ktetfi oslovuji cilovou skupinu a zvysuji dosah znacky.
Nabizeny sortiment je Siroky a zahrnuje jak kreativni a Skolni potieby, tak i specializované
produktové fady zaméfené na déti i dospélé. Vyznamnou roli v propagaci hraje také aktivni
vyuzivani placenych reklamnich kampani, které jsou spravovany prostfednictvim nastroje Meta
Business Manager. Na druhou stranu Ize identifikovat i slabsi stranky znacky. Maped
neprovozuje vlastni e-shop, coz mlize snizovat potencial ptimého prodeje a omezuje kontrolu
nad zékaznickou zkuSenosti v online prostfedi. V porovnadni se znatkou LUMA neni kladen
dostatecny dlraz na inspirativni a tvofivy obsah, ktery by podporoval zékaznickou kreativitu a
zapojeni. Dalsi slabinou muaze byt ¢astecnd duplicita obsahu na jednotlivych platforméch, coz

muze snizovat atraktivitu komunikace pro pravidelné sledujici. Jako urcité omezeni miize byt
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rovnéz vnimana absence profilu znacky na platform¢ Pinterest, ktera je oblibena zejména mezi

kreativné orientovanymi uzivateli hledajicimi inspiraci.
Stabilo

Znacka stabilo je na socidlnich sitich aktivné prezentovana na Instagramu, ktery sleduje
priblizn¢ 11 000 uzivatelii. Komunikace zde probiha pravidelnym zvetejiiovanim ptispévki a
reels videii, které kombinuji organicky obsah s placenou propagaci. Obsah se zamétuje
pfedevsim na prezentaci produkti a jejich vyuziti pfi kreativnich ¢innostech, jako je malovani
¢i krasopis. Typickym prvkem obsahu jsou vizualn¢ atraktivni videa, kterda znazoriuji vyuziti
psacich potieb Stabilo v praxi. Ke zvySeni divéryhodnosti a dosahu znacka spolupracuje
s profesionalnimi influencery, jako jsou @terezasulc, (@janka.tkacova ¢i @atishows, jejichz
profily maji tisice sledujicich a ktefi se influencerstvim zivi na plny tivazek. Komunikace na
Facebooku probihé prostfednictvim jednoho celosvétového profilu znacky, pti¢emz ptispévky
jsou prekladany do jazykl jednotlivych trhii. Vizualni styl piispévkl a nazvy produktt jsou
Casto ponechavany v angli¢ting. Placend propagace je spravovana pfed meta business manager,
kde Stabilo aktivné provozuje dvé kampané zaméfené na déti a podporu jejich tvofivosti.
Stabilo je zaroven aktivni na platformé Tiktok, kde pfidava videa se zamétenim na kreativni
vyuziti produktii. Obsah na Tiktoku a Instagramu byva Casto totozny, vytvoieny centralné a

nasledné lokalizovany do riznych jazykovych verzi (Meta Business Suite, 2025).

Sortiment je komunikovan jako vysoce kvalitni, vyhodny nejen pro déti a studenty, ale
také pro umélce a milovniky malovani. Znacka neprovozuje vlastni e-shop, ¢imz je omezena
jeji schopnost ptimo fidit prodejni kanal. Produkty jsou prezentovany prostiednictvim
oficialnich webovych stranek, které neumoziuji ptimy nédkup, ale nabizeji podrobné informace,
doporuceni k vybéru pomitcek dle cilové skupiny (napt. Predskolaci, studenti, umélci) a

inspirativni obsah v podob¢ tipli na tvofeni, psani ¢i praci s barvami (Stabilo,2024).

Silnou strankou znacky mulize byt rozhodné€ vizudlni prezentace a dobra marketingovy
komunikace, ktera je soustiedéna také na propagaci produktli prosttednictvim socidlnich siti.
Jako silné stranka mize byt vniména pravidelnd aktivita na Instagramu, Facebooku ¢i Tiktoku,
kde je obsah tvofen konzistentné a Casto ve formé reels. Spolupracuji s influcery, ¢imz je
posilovana divéryhodnost sdéleni a zvySovan dosah kampani. Pozitivné lze hodnotit také
rozmanity obsah na oficidlnich webovych strankach, ktery zahrnuje doporuceni pro rtzné

cilové skupiny a inspirativni ¢lanky ¢i tipy na tvofeni.
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Mezi slabé stranky lze zatadit absenci vlastniho e-shop, coz limituje moznosti pfimého
prodeje a oslabuje kontrolu nad distribu¢nim kanalem. Dalsi nevyhodou muize byt absence
ceského Pinterestu, kdy je zaloZen pouze jeden centralni ucet a to zahrani¢ni, nikoliv ¢esky.
Mozny problém také mtze byt, ze velkd ¢ast obsahu je centralné fizena a neni vzdy dostatec¢né
prizptisobena ¢eskému trhu - nazvy prispévka byvaji ¢asto v anglicting€ a obsah je duplikovan
napfiic platformami. V porovnani s konkurenci miize byt stejné jako u spolecnosti Maped kladen

mensi diiraz na inspirativni a orientovany obsah na komunitu.
Zhodnoceni

Z vetejn¢ dostupnych informaci a z komunikace jednotlivych znacek na socidlnich
sitich 1ze usuzovat, ze znacka Maped je na Ceském trhu vniman jako silny hra¢, zejména
v oblasti marketingové komunikace a budovani povédomi o znacce. Vzhledem k nedostupnosti
pfesnych dat o trznim podilu je toto tvrzeni zalozeno na intenzit¢ komunikace, rozsahu
reklamnich kampani a obecné znamosti znacky mezi spotebiteli. Maped byva vnimén jako
dominantni aktér, zatimco znacka Stabilo znacka je vniména jako jeho hlavni vyzyvatel. Znacka
Centropen se zaméfuje pievazné na sortiment psacich potieb a jeji komunikacni strategie se 1isi

od pfistupu znacky LUMA, proto nebyla v analyze rozebirana.

6.6.1 Shrnuti prileZitosti a hrozeb z pohledu znacky LUMA

Na zaklad¢ provedené analyzy lze identifikovat pfilezitosti a hrozby, které vyplyvaji
z porovnani znaCky LUMA a jejimi konkurenty. Inspirativni a tvofivy obsah, ktery znacka
LUMA publikuje, muZze byt vniman jako konkuren¢ni vyhoda, nebot’ konkurenéni znacky se
vétSinou zaméiuji prevazné na produktovou prezentaci. Uzivatelé, kteti hledaji kreativni a
tvofivy obsah, tak mohou byt t¢innéji osloveni prave prostfednictvim této strategie. Jak vhodna
prilezitost se dale jevi rozSifeni aktivity na platformy, jako naptiklad Facebook ¢i TikTok, které
maji potencidl zasahnout nové segmenty publika. Naopak mezi hrozby patii silna pfitomnost
konkurentli na vice socidlnich sitich a jejich vysoké dosahy zptsobené spolupraci s influencery
¢i placenou propagaci. Tyto znacky maji ¢asto vyssi rozpoCty na marketingovou komunikaci a
leps$i rozvinuté e-commerce prostiedi. Absence vlastniho e-shopu znacky LUMA miuze
predstavovat omezeni pfi pfimém prodeji a oslabeni efektu komunikacnich kampani. Dale
muze byt hrozbou i nizsi frekvence komunikace mimo hlavni kanal Instagram, pfipadné nizsi
mira zapojeni sledujicich mimo vytvarnou komunitu. Tyto zavéry vychazeji nejen z porovnani
marketingové komunikace, ale také z pohledu zakaznika, pro kterého mtze byt dilezitd nejen

dostupnost produktii, ale i forma a kvalita obsahu, ktery znacka nabizi.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola se zabyva analyzou vysledki dotaznikového Setfeni, které bylo
realizovano za ucelem posouzeni efektivity komunikacni strategie spole¢nosti LUMA na
socidlnich sitich Instagram a Facebook. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda dochdzi
ke zvySovani povédomi o znacce, diky socidlnim sitim a zda komunikac¢ni strategie na sitich

prispiva k vyssi motivaci ke koupi produkti.

Za ucelem ziskani relevantnich dat bylo realizovano kvantitativni dotaznikové Setfeni.
Dotaznik byl vytvofen v nastroji Google Forms a distribuovan online formou prostfednictvim
socidlnich siti, konkrétné na Instagramu a Facebooku. Dotaznik byl aktivni po dobu 14 dnt od
6. bfezna do 20. bfezna 2025. Sbér probihal pomoci cilené placené propagace s celkovym
rozpoctem 4 000 K¢ a predpokladanym dosahem pftiblizn€ na 5 000 uzivateli. Aby byl zajistén
nestranny vyzkum, byly vytvotreny dvé varianty dotazniku-jedna pro uzivatele sledujici profil
znacky na Facebooku ¢i Instagramu tudiz respondenti s ptfimou zkusenosti, druha pro uzivatele,

kteti znacku nesleduji, a to potencionalni zakaznici.

Soucasti pripravného procesu byl i pretest dotazniku, ktery byl proveden v izkém kruhu
uzivateli a slouzil k ovéfeni srozumitelnosti otdzek. Dotaznik obsahoval 16 uzavienych
i polouzavienych otazek na znalost znacky LUMA, nédkupni chovéni, preference, motivace ke

koupi a vliv obsahu na socialnich sitich.

Zakladni soubor piedstavovali uzivatelé socidlnich siti v Ceské republice, coz bylo
v roce 2024 evidovano pfiblizn€é 8,05 milionu uZzivatelli socidlnich siti, ¢imz bylo dosazeno
76,7% celkové populace (Getsworkmedia, 2025). Ocekavany dosah kampané Cinil ptiblizné
5 000 uzivateld. Vybérovy vzorek ¢inil 283 respondentt, ktefi na dotaznik odpovédéli.
Motivaci pro vyplnéni dotazniku byla moznost uc€asti v soutézi-pét vylosovanych respondentt
ziskalo balicek kreativnich potteb v hodnoté 500 K¢&. Pravidla soutéze byla fadné zvetejnéna a

jsou prilozena v ptiloze této prace.

Dotaznik byl cilen na osoby ve véku 18-75 let. Z celkového poctu respondentti tvotily
zeny 89 % a muzi 11 %. Cileni kampané bylo nastaveno na zéklad¢ pohlavi a véku uzivatelt.
Primérnim cilem bylo oslovit Zeny ve véku 25-45 let, zejména matky Skolnich déti a tvotivé
osoby se zajmem o tvofeni. Zaroven byla zahrnuta i starsi cilové skupina Zen ve véku 55 let a

vice, ktera byva na tuto formu vyzkumu v online prostfedi vnimavéjsi.
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Z 1dajt o vykonu kampané vyplyva, ze Zeny byly oslovovany vyrazné astéji nez muzi,
a to napfi¢ vékovymi kategoriemi. Nejlépe zasazenou skupinou byly Zeny ve véku 65 a vice let,
nasledovné kategorii 55-64 let. Naopak nejnizsi efektivity bylo dosazeno pfi snaze oslovit muze
ve veéku 18-34 let. Vyzkumny vzorek neni plné reprezentativni, nebot se nepodafilo
rovnomérné oslovit vSechny demografické skupiny. Vétsi mira ochoty k vyplnéni dotazniku
byla zaznamenana u zen ve véku 56 a vice, které se k i€asti na vyzkumu nechaly nejsnaze

motivovat prostfednictvim kampané.

7.1 Analyza vysledkii dotaznikového Setfeni

V tomto oddilu jsou analyzovany otdzky a odpovédi z dotaznikového Setieni, které
zahrnovaly jak uzaviené, tak polouzaviené¢ formy otdzek. Vybrané otazky byly zvoleny na
zaklad¢ jejich relevance k cilim vyzkumu a jejich schopnosti pfinést konkrétni poznatky
o vnimani znacky LUMA a nakupnim chovani respondent. Nékteré otazky byly pro ucely
analyzy tematicky slou¢eny a vyhodnoceny spole¢né, aby bylo mozné 1épe zaznamenat

souvislosti mezi jednotlivymi oblastmi zkoumani.
Demograficky profil vyzkumného vzorku

V ramci dotaznikového Setfeni byly zjistény zakladni demografické charakteristiky
respondentl. Z pohlavi tvotily vétSinu odpovidajicich zeny, a to ptiblizn€ 89 % zatimco muzi
se na celkovém poctu podileli 11 %. Z pohledu v€kového rozlozeni byli respondenti nejcastéji
ve véku 56 let a vice konkrétné 38 %, dale nasledovala skupina ve véku 3544 letato 27 % a
skupina ve v€ku 45-55 let a to 21 %. Mladsi vékové skupiny byly zastoupeny v mensi mife —
vek 25-34 let uvedlo 10 % respondentli a vékovou kategorii 18—24 let pak jen 2 %. Co se tyce
velikosti obce, z niz respondenti pochazeji, nejcasteji bylo uvadéno bydlisté v obcich s 5 000 —
50 999 obyvateli a to 42 %, nasledované obcemi do 4 999 obyvatel, coz €ini 31 %. VEtsi mésta

s vice nez 100 000 obyvateli tvotila 19 % a obce s 51 000 — 99 000 obyvateli pak 8 %.

Setkali jste se se znackou LUMA na socialnich sitich? Pokud ano, na kterych

platformach jste zaznamenali jeji obsah nebo reklamu?

Pro ucely analyzy byly spojeny dvé souvisejici otazky, které zjisStovaly jednak obecnou
znalost znacky LUMA z plisobeni na socialnich sitich a jednak konkrétni platformy, na kterych
respondenti reklamu nebo obsah znacky zaznamenali. Vice nez polovina respondentl uvedla,
ze znacku LUMA, prodejce kancelafskych a skolnich potfeb, znd z plisobeni na socidlnich
sitich. Konkrétn¢ se jednalo o 54 % vSech dotazovanych. Znacku z téchto platforem nezna

46 % respondenti. Z vysledkti dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze znalost znacky a
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zaznamenani jejiho obsahu se li$i nejen podle véku, ale také podle konkrétnich socialnich siti.
Nejmladsi vékova skupina 18 az 24 let nejcastéji uvadéla Facebook, konkrétné 45 %
respondentl. Instagram uvedlo 23 %, kombinaci obou platforem 22 % a 10 % respondentd
v této skupiné reklamu viibec nezaznamenalo. Ve vékové kategorii 25 az 34 let dominoval
Instagram s podilem 47 %, Facebook zminilo 28 %, kombinaci obou 12 % a jiny zdroj 13 %.
VSsichni respondenti v této skupiné zaznamenali reklamu. Respondenti ve véku 35 az 44 let
nejcastéji uvadeéli Facebook, konkrétné 44 %, nasledoval Instagram s podilem 27 %. Kombinaci
obou platforem uvedlo 13 %, jiny zdroj 12 % a reklamu nezaznamenalo 4 %. Ve vékové skupiné
45 az 55 let uvedlo Facebook 49 % respondentti, Instagram 20 %, kombinaci obou platforem
15 %, jiny zdroj 14 % a reklamu nezaznamenala 2 %. Nejstarsi v€kova skupina, tedy 56 let a
vice, uvedla témét vyhradné Facebook, konkrétné 84 %. Kombinaci s Instagramem zminilo
5 %, jiny zdroj 3 % a reklamu nezaznamenalo 8 % respondentii. Z uvedenych vysledka vyplyva,
ze Instagram ma silnéjSi postaveni zejména u mladSich respondentl do 34 let, zatimco

Facebook vyrazn¢ dominuje u starSich vékovych skupin, pfedevsim od 45 let vyse. Tyto rozdily

jsou piehledné znazornény na obrazku ¢. 3.
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Obrazek 3: Rozdéleni platforem, na kterych respondenti zaznamenali znacku LUMA, a to v clenéni podle
jednotlivych vekovych kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani
Odkud ziskavate informace o kancelarskych a Skolnich potiebach?

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci
o kancelarskych a Skolnich potifebach jsou socidlni sité, které uvedlo 34 % respondenti.
Nasleduji doporuceni od pratel a rodiny ¢ini 24 % a online recenze zakaznikli 15 %. Tyto tfi
kategorie jasn¢ dominuji mezi preferovanymi zdroji. Dal§imi zminénymi zdroji byly

doporuceni od uciteli 11 %, rizné soutéze a akce 8 % a doporuceni od influencerit 4 %.
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Kategorie ,,Jiné* tedy 5 % obsahovala individudlni odpovédi jako napiiklad osobni zkusSenost,
kamenné obchody, webové stranky znacek, ¢i vyhledavani ptes Google. Tyto vysledky
potvrzuji rostouci vyznam digitadlniho prostiedi jako kli¢ového zdroje informaci, coz nize

potvrzuje obrazek ¢. 4.
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Obrazek 4: Rozdéleni respondentii dle ziskavani informact na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak dilezita je pro Vas znacka p¥i nakupu téchto potieb?

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, Ze znacka neni pii nakupu
kancelafskych a Skolnich potfeb pro vétSinu dotazanych klicovym faktorem. Ptiblizné 50 %
uvedlo, Ze jim na znacce prili§ nezélezi, a 5 % oznacilo znacku za zcela nedilezitou. Pouze

45 % dotazanych povazuje znacku za dulezitou pii rozhodovani o nakupu.

Jak dobre znate znac¢ku LUMA?

Na zéklad¢ odpovédi na otazku zamétenou na znalost znacky LUMA lze usuzovat, Ze
celkova znalost znacky mezi respondenty je pomérné vysoka, avSak aktivni uzivani produkt
neni zcela rozsitené. Ptiblizn€ 21 % respondentl uvedlo, zZe znacku nejen znaji, ale také aktivné
pouzivaji jeji produkty. Dalsich 28 % uvedlo, ze znacku znaji, ale produkty pravdépodobné
nepouzivaji. Skupina, kterd o znacce pouze slySela, predstavuje 25 % dotdzanych, zatimco

27 % uvedlo, Ze znacku vibec nezna.

Déle lze sledovat riizné tirovné znalosti znacky LUMA v zavislosti na velikosti obce,
ve které respondenti ziji. Mezi témi, kdo uvedli, Ze znatku LUMA znaji a zaroven pouzivaji
jeji produkty, ptipada nejvetsi podil na respondenty z mést s 5 000 az 50 999 obyvateli —
konkrétné¢ to znamena, ze 50 % z této skupiny bydli pravé v tomto typu obci. Nésleduji

respondenti z obci s méné€ nez 4 999 obyvateli, a to s podilem 23 %. V¢Etsi mésta s vice nez 100
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velkych mést (51 000 az 99 999 obyvatel), ktera tvoti 7 %. Mezi respondenty, kteti uvedli, ze
znatku LUMA pouze znaji, bez uvedeni pravidelného pouzivéani, opét dominuji mensi mésta.
Nejvyssi podil a to 40 % tvofi lidé z obci do 4 999 obyvatel a zaroven kategorie 5 000 az 50
999 obyvatel s podilem 40 %. Z vétSich mést s populaci nad 100 000 obyvatel pochazi 15 % a
nejméng, tedy 5 %, odpovédélo z mést s 51 000 az 99 999 obyvateli.
U odpovédi ,,slySel jsem o znacce, ale nic vic* byly vysledky vyrovnangjsi. Po 36 % tvori
respondenti z obci do 4 999 a z obci s 5 000 az 50 999 obyvateli. Dalsi 17 % ptedstavuji lidé
z mést s vice nez 100 000 obyvateli a 11 % ptipada na respondenty z mést stiedni velikosti
(51 000 az 99 999 obyvatel). U skupiny respondenti, ktefi znacku LUMA nikdy ptedtim
nezaznamenali, je nejvetsi zastoupeni opét ve méstech s 5 000 az 50 999 obyvateli, a to
s podilem 45 %. Druhou nejc¢astéjsi skupinou jsou obce s méné nez 4 999 obyvateli, které tvorti
zastoupeni ma opét skupina z mést s 51 000 az 99 999 obyvateli s podilem 4 %. Z vysledki
dotaznikového Setfeni vyplyva, ze povédomi o znacce LUMA je nejvyssi v mensich a stiedné
velkych méstech. To miize souviset s vyssi aktivitou obchodnich partnerti pravé v téchto
lokalitach a vétsi pritomnosti znacky v mensich papirnictvich. Naopak ve velkych méstech nad
100 000 obyvatel je znalost znacky niz$i, coz mize byt disledkem nizsi dostupnosti produktt

¢i siln€jsi konkurence. Tuto situaci popisuje obrazek nize €. 5.
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Obrazek 5: Znalost znacky LUMA porovnani s velikosti bydliste
Zdroj: Vlastni zpracovani

Navstivili jste nékdy obchod s imyslem koupit produkty LUMA poté, co jste vidéli jejich

obsah na socialnich sitich?

Z odpovédi respondentl vyplyva, ze po zhlédnuti obsahu znacky LUMA na socidlnich

sitich navstivilo obchod s umyslem zakoupit jeji produkty opakované 15 % dotazanych.
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Nejvice odpovedi pochédzelo od zen ve véku 35— 44 let. Jednordzovou ¢i dvakrat opakovanou
navstévu obchodu uvedlo 24 %. Nejvice téchto odpovédi bylo zaznamenano ve vékovych
kategoriich 45-54 let a 56 let a vice. Moznost ,,Ne, ale zvazoval/a jsem to* zvolilo 42 %
dotdzanych. Nejcastéji tuto variantu vybirali respondenti ve vé€ku 56 let a vice, nasledovani
skupinou 45-54 let. Zbylych 19 % respondentti uvedlo, Ze obchod s cilem zakoupit produkty
znaCky LUMA nenavstivili viibec. Tyto vysledky na obrazku €. 6 naznacuji, ze komunikace na

socidlnich sitich ma potencial ovlivnit nakupni chovani zejména u Zen stiedniho a vyssiho véku.

® Ano, vicekrat Ano, jednou nebo dvakrat
Ne, ale zvazoval/a jsem to = Ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jaky typ obsahu na socidlnich sitich Vas nejvice motivuje k nakupu produkti LUMA?

Vysledky dotaznikového Setfeni ukdzaly, ze nejefektivnéjSim typem obsahu na
socidlnich sitich, ktery motivuje respondenty k nadkupu produkti znacky LUMA, jsou tvofici
videa. Tuto moznost zvolilo 41 % dotazanych, coz potvrzuje rostouci oblibu vizudlné
atraktivniho a kreativn¢ zaméfeného obsahu. Druhou nejpreferovanéjsi formou byly
produktové fotografie, které oznacilo 35 % respondentti. Na tfetim misté se umistily tutorialy
typu ,.krok za krokem® a to 16 %, které nabizeji uzivatelim praktické ndvody a inspiraci.
Naopak obsah sdileny influencery mél pouze 7 % podporu, coz naznacuje nizsi divéru nebo
kterou uvedlo pouze 1 % respondentl. Zjisténé skutecnosti poukazuji na to, ze cilové skupiny
ocenuji predev§im autenticky, inspirativni a kreativné zpracovany obsah, ktery jim piinasi
konkrétni napady na vyuziti produkta.

Co by vas primélo vice sledovat znacku LUMA na socialnich sitich a pfipadné nakoupit
jeji produkty?

Z odpovédi respondentd vyplyva, ze nejcastéj§im motivatorem ke sledovani znacky
LUMA na socialnich sitich a ptipadnému nakupu jejich produkti by byly slevové akce a

soutéze. Tuto moznost oznacilo 42 % respondent. Na druhém misté se umistila preference
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inspirativniho obsahu, jako jsou kreativni napady a tipy na tvoteni, jez uvedlo 31 % dotazanych.
Tteti nejcastéj$i odpovedi byla potieba vice informaci o produktech a jejich vlastnostech, kterou
zminilo 25 % respondentd. Spoluprace s influencery a zndmymi osobnostmi byla motivaci
pouze pro 2 % oslovenych, pficemz zadny z respondentli neuvedl jiny divod. Tyto vysledky
poukazuji na vyznam kombinace praktickych vyhod a inspirativniho obsahu v ramci

marketingové komunikace znacky na socidlnich sitich.
Kolik obvykle utracite pri jednom niakupu papirnickych produkti?

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejcastéjsi vydajovou
kategorii za produkty papirenského sortimentu je rozmezi 101-300 K¢, které uvedlo 45 %
respondentl. Tato kategorie dominuje napfi¢ v€kovymi skupinami, pti¢emz nejveétsi podil tvori
respondenti ve véku 56 let a vice — 21 %, dale osoby ve véku 45-55 let s podilem 12 % a ve
veéku 35-44 let s 10 %. Vydajovou kategorii 301-500 K¢ uvedlo 33 % respondentd. Zde
ptevazuji osoby ve veku 3544 let, které tvoti 13 %, nasledované skupinou 45-55 let s 10 % a
skupinou 56 let a vice s rovnéz 10 %. Vice nez 500 K¢ za produkty utraci 11 % dotazovanych,
nejcasteji ve véku 35-44 let s podilem 5 %, déle pak ve véku 56 a vice let s 3 % a ve skupiné
25-34 let s 2 %. Mén¢ nez 100 K¢ uvedlo pouze 7 % respondentll, pfi¢emz téméi polovinu
tvotili lidé ve véku 56 let a vice, konkrétné¢ 4 %. Zcela bez zkusenosti s nakupem produkti
znatky LUMA se vyjadiila 3 % respondenti napfi¢ ve€kovymi kategoriemi. Z téchto udaju
vyplyva, ze nejvyznamnéj$imi skupinami z hlediska ndkupni aktivity jsou respondenti ve véku
35 az 55 let, kteti zaroven vykazuji nejvyssi ochotu investovat do dané¢ho sortimentu, coz

popisuje obrazek ¢. 7 nize.

m Méné nez 100 K¢
Obrdzek 7:Rozdéleni vydajii za papirenské produkty podle vékovych kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

50



Jaké faktory jsou pro Vis pri vybéru kancelarskych a §kolnich poti‘'eb nejduleZitéjsi?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pii vyberu kancelatskych a Skolnich potieb hraje
pro respondenty nejvyznamnéjsi roli kvalita produktii, kterou uvedlo 36 % dotdazanych. Na
druhém misté se umistila cena, kterou jako kli¢ovy faktor oznacilo 26 % respondentt. Ttetim
nejcastéjSim zminovanym kritériem byla dostupnost, jez byla dilezita pro 16 % odpovédi.
DalS8imi sledovanymi faktory byly recenze produkti, coz ¢inilo 12 %, doporuceni od zndmych
ato 9 % a znacka 7 %. Méné dilezité pro respondenty byly baleni produktt, coz ¢ini 6 % a se
stejnym poctem odpovédi také ekologicka dostupnost. Kategorie ,,jiné* se v odpovédich
objevila pouze vyjimecné a to méné nez 1 %, coz potvrzuje, ze vétSina respondentil voli mezi
jasné definovanymi kritérii. Tyto vysledky ukazuji, Ze zdkaznici kladou vétsi dliraz na kvalitu
a cenovou dostupnost, zatimco znacka jako takova nehraje pii rozhodovani o nékupu tak

zasadni roli.
Kde obvykle nakupujete kancelaiské a Skolni potieby?

Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejcastéjSim mistem nakupu
kancelaiskych a Skolnich potfeb jsou mald lokdlni papirnictvi, ktera preferuje 33 %
respondentli. Nasledujici supermarkety a hypermarkety s podilem 23 %, dale ndkupy na
e-shopech a to 15 % a specializované prodejny typu Tedi ¢i Pepco 14 %. Velké papirnictvi,
jako je McPen nebo Office Depot, voli 13 % respondentti. Zahrani¢ni online obchody a moznost
jiné byly zastoupeny minimalné — kazda v téchto kategoriich tvofi méné nez 1 % vSech

odpovédi a podrobnéji je to znazornéno v obrazku ¢. 8.

Jiné

Zahraniéni online obchody
E-shopy

Specializované prodejny
Malé papirnictvi

Supermarkety a hypermarkety

Velké papirnictvi

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180

M Poéet respodentd

Obrazek 8: Nejcastejsi mista nakupu kancelarskych a skolnich potieb

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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Na zaklad¢ ziskanych dat bylo mozné sledovat rozdily ve vysi Utraty respondentii v zavislosti
na typu prodejniho mista. V supermarketech a hypermarketech utratila pifevaznd vétSina
respondentti a to 78 % castku mezi 100 az 500 K¢, zatimco nizsi i vys$si utraty (do 100 K¢ a nad
500 K¢) byly zaznamenéany shodné a to 11 % dotdzanych. Pti nakupech pfes e-shopy utracelo
70 % respondentti do 500 K¢&, 25 % vice nez 500 K¢ a 5 % méné nez 100 K&. V ramcei malych
lokalnich papirnictvi byl nejcastéjsi vydaj rovnéz v rozmezi 100 az 500 K¢, konkrétné u 74 %
Ggastnikd prazkumu. Céastku nad 500 K¢& zde utratilo 10 % respondentt a pod 100 K& 16 %.

Z uvedenych udajt vyplyva, zZe nejCastéjsi vyse utraty naptic¢ vsemi kandly se pohybovala mezi

[ RA4
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7.2 SW a OT analyza spolecnosti LUMA

Na zédkladé provedenych analyz makroprosttedi, konkurence a zakaznikli byla
zpracovana SW a OT analyza spole¢nosti LUMA. Tato analyza slouzi jako vychozi bod pro
navrh marketingové komunikacni strategie a identifikuje klicové faktory, které mohou ovlivnit

efektivitu znacky na trhu papirenskych a kancelaiskych potieb.
Silné stranky

Spole¢nost LUMA ma dobfe definovanou cilovou skupinu, ktera se zamétuje predevsim
na zeny ve veku 25-45 let, matky Skolnich déti a kreativni uzivatele. Diky inspirativnimu a
tvofivému obsahu na socialnich sitich se znacce dafi budovat vztah se zakazniky, zejména
prostfednictvim formatu Reels. Déle je jako vyhoda vnimana spolupréace s influencery, ktera
napomahd zvySovat divéryhodnost a dosah. Kladn¢ je hodnoceno také vizudlni zpracovani

obsahu a tematické kampan¢, které odpovidaji potfebdm a z4jmim cilové skupiny.
Slabé stranky

Mezi hlavni slabiny spole¢nosti LUMA patii omezend piitomnost na nékterych
socidlnich sitich, zejména nedostatecné vyuziti platformy TikTok, kde se nachazi mladsi
publikum. Rovnéz chybi vlastni e-shop, coz muze snizovat efektivitu konverze z online
kampani do pfimého prodeje. Ve srovnani s konkurenci, jako je Stabilo nebo Maped, ma
komunikace mimo hlavni kandl (Instagram) mtize rovnéz znamenat riziko ptrehlédnuti jinych

relevantnich cilovych skupin.
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Prilezitosti

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze inspirativni a edukativni obsah je zdkazniky
vniman velmi pozitivné. Na zaklad¢ téchto poznatkil se nabizi moznost posileni znacky LUMA
prostiednictvim pravidelného sdileni kreativniho obsahu, ktery neni u konkurence bézné
vyuzivan. Za prilezitost 1ze povazovat i rozsifeni komunikace na platformy jako Pinterest,
Facebook a TikTok, které jsou vizualné¢ zamétené a mohou napomoci ke zvyseni povédomi
o znacce, zejména u mladsSich cilovych skupin. ZvySeny zdjem zakaznikli o ekologické a
personalizované produkty pfedstavuje dalSi potencial, ktery by mohl byt vyuzit pfi vyvoji a
propagaci novych produktovych fad. Jako ptilezitost se jevi také rozvoj e-shopu. Vysledky
Setfeni ukazaly, Ze spotiebitelé jsou pii online ndkupech ochotnéjsi utracet vyssi ¢astky nez v
kamennych prodejnach. Tento poznatek miize byt vyuzit napiiklad rozSifenim sortimentu
dostupného online, vytvorenim tematickych balicki nebo zavedenim vyhod, jako je doprava

zdarma nad urc¢itou hodnotu objednavky.
Hrozby

Na trhu se nachazi silni konkurenti, ktefi maji zavedené znacky a vyrazné vyssi rozpocty
na marketing. Mezi tyto znacky patii napiiklad Stabilo nebo Maped, které¢ disponuji SirSim
sortimentem a oslovuji vétsi skupiny zakaznikil, coz mize negativn€ ovlivnit vnimani znacky
LUMA a jeji postaveni na trhu. Urcitou hrozbu ptedstavuji také Casté zmény algoritml na
socidlnich sitich, které maji za nésledek snizovani organického dosahu pfispévki. Rizikem
muze byt rovnéz vyssi cena nékterych produktt znacky LUMA ve srovnani s konkurenci, coz
muze byt limitujici predevSim pro cenové citlivé zakazniky. Na zédkladé dotaznikového Setfeni
bylo dale zjisténo, ze povédomi o znacce je nizsi ve velkych méstech. Tento stav miize souviset
s niz8i dostupnosti produktl, omezenou viditelnosti znacky v téchto lokalitdich nebo vyssi

konkurenci.
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY LUMA

Na zékladé provedenych analyz vné¢jSiho prostfedi, konkurence, cilové skupiny,
SW a OT analyzy, a predevsim vysledk kvantitativniho dotaznikového Setfeni je v této
kapitole navrzena komunikac¢ni strategie. Strategie vychazi z poznatkli o sou¢asném chovani

cilové skupiny, preferovanych formach obsahu i postaveni znacky na trhu.

8.1. Navrhy komunikac¢nich opatreni

Hlavnim komunika¢nim kandlem spole¢nosti LUMA je v soucasnosti socialni sit’
Instagram, kde je nejpocetnéjsi zastoupeni cilové skupiny, konkrétné Zen ve véku 2544 let.
Pravé zde znacka publikuje inspirativni a tvofivy obsah, zejména ve formée kratkych reels videi
a navodu typu ,.krok za krokem®. Tyto ptispévky dosahuji vysoké miry zapojeni a pozitivnich

reakci sledujicich, coz potvrzuji analyticka data ze socidlnich siti.

Presto byl v ramci Setfeni identifikovan prostor pro zlepSeni. Mnoho respondentl
uvedlo, ze by uvitali vice informaci o samotnych produktech — konkrétné o jejich vlastnostech,
pouziti ¢i vyhodéch pfi tvofeni. Na zaklad¢ téchto poznatkii se doporucuje rozsitit obsahovou
strategii o pravidelné piispévky zaméfené na jednotlivé produkty. Tyto ptispévky by mély
obsahovat popis benefiti produktli, moznosti kombinace s dal§imi produkty a inspiraci k jejich
vyuziti v praxi. Doporucuje se jejich zafazeni s frekvenci piiblizné jednou tydné. Vhodné
formaty jsou nejen videa, ale i carousel prispévky a infografiky. Obrazek ¢. 9 ilustruje priklad

navrhu takového ptispévku, ktery by mohl podpofit lepsi informovanost zdkazniki.
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Obrdazek 9: Navrh prispevku zaméreného na informovanost zakaznikii o produktech

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zdkaznici pozitivné reaguji na inspirativni a
edukativni obsah, zejména v podob¢ tvofivych videi. Tato forma komunikace mé silny
potencidl budovat vztah se znackou a podporovat zajem o produkty. Vzhledem k tomu, ze
vétSina respondentd uvedla, Ze pfi ndkupu nedava diraz na konkrétni znacku, je dilezité, aby
byla komunikace srozumiteln¢ propojena s nabidkou produktii. Doporucuje se proto, aby
k ptispévkim s kreativnimi ndpady byly pfidavany ptimé odkazy na produkty pouzité ve videu
nebo navodu. Zakaznikovi tak bude usnadnén piechod od inspirace k samotnému nakupu, coz

prispéje k vyssi pravdépodobnosti, ze si vybere pravé vyrobky znacky LUMA.

Déle z dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze ¢ast cilové skupiny ve véku 45-64 let se aktivné
pohybuje na Facebooku. Tato platforma je vSak v soucasnosti znackou vyuzivana jen omezeng.
S ohledem na demografickou strukturu publika je proto vhodné nadale rozvijet komunikaci na
Instagramu jako hlavnim kandlu, ale zaroven systematicky posilovat pfitomnost na Facebooku.
Doporucuje se nejen sdilet ptispévky z Instagramu, ale také vytvaiet specificky obsah
ptizplsobeny této platformé — naptiklad ptibéhy zakaznikd, tematické tipy na zacatek Skolniho
roku, zapojeni do diskusi v matetskych a rodicovskych skupindch a textove bohatsi prispévky,
které jsou pro starSi publikum atraktivnéjsi. Timto zplisobem muze byt osloven segment
zakaznikd, ktery neni aktivni na Instagramu, a zaroven bude zajiSténa kontinuita a relevance
komunikace napfti¢ platformami. Obrazek ¢. 10 popisuje ilustraci, jak by mohly vypadat nové

ptispévky na socialni sit’ Facebook.
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Obrazek 10: Ukazka prispévku s recenzemi zakaznikii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi platformou s potencidlem rustu je Pinterest. ACkoli v minulosti znacka tuto sit’
vyuzivala vcetné placené propagace, v soucasnosti zde neni aktivni. Jelikoz Pinterest slouzi
predevsim k hledani inspirace a ukladani napadd, doporucuje se obnovit Cinnost na této
platformé a pravidelné zde publikovat navodny a vizudlné atraktivni obsah — naptiklad DIY

projekty, prehledy sezonnich pomucek ¢i kolaze tematickych kolekci.

Z hlediska rozsifeni dosahu na mladsi publikum je mozné uvazovat o vstupu na
platformu TikTok, ktery je popularni zejména u déti a dospivajicich. Formaty by mély byt
kratké, zdbavné, doprovazené hudbou a zaroven edukativni, naptiklad formou vyzev, unboxing
videii, nebo navodl na vyrobu Skolnich a vytvarnych pomutcek. Vhodné je vyuzit spolupraci

s mladymi influencery, ktefi jiz maji na této platformé vybudovanou komunitu.

Jako soucast ndvrhu strategie je rovnéz doporuceno vice pracovat s mikroinfluencery
zruznych vékovych kategorii. Vedle jiz fungujici spoluprace s influencerkou Kartonovou
mamou lze oslovit naptiklad mladsi tviirce tvotici vyukovy nebo Skolni obsah. Tito influenceti
mohou znacku pfiblizit riznym segmentiim a rozsifit jeji dosah i mimo soucasnou komunitu.
Uvazuje se o spolupraci s influencery jako je @srdce z jerabin (DIY a tvofici videa) nebo
ucitelka @ _el hl (Skolni tématika). Tito influenceti by méli byt osloveni piimou zpravou s

nabidkou spolupréce a zaslanim produktového balicku.

Zaroven se doporucuje zvysit zapojeni sledujicich prostiednictvim pravidelnych
soutézi, vyzev a anket, které nejen podpofi interakci, ale také poskytnou znaéce zpétnou vazbu.
Uzivatelé mohou byt motivovani sdilet vlastni tvofeni s produkty LUMA, ¢imz se zaroven
roz§ifi organicky dosah znacky. Jako soucdst tohoto piistupu se dale navrhuje vytvoteni
tematického kalendate, ktery by zakaznikiim ptinaSel denni inspiraci v podobé tipi na tvofeni,
»Back to School* pod nazvem tvotivy zéfijovy kalendar. Obsah kalendare by byl publikovan
primarné¢ na Instagramu a Facebooku formou dennich pfispévkl ve Stories, piipadné jako
carousel prispévky nebo kratka videa. V ptipadé pozitivni odezvy by bylo vhodné tento format
zopakovat také v predvanocnim obdobi v podobé adventniho kalendatre. Cilem je posilit
pravidelny kontakt se sledujicimi, zvysit jejich zapojeni a soucasné nendsilnou formou
prezentovat jednotlivé produkty znacky. . Na obrazku €. 11 je ilustrovan obrazek, jak by mohl

vypadat soutézni ptispévek
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Obrazek 11: Navrh soutézniho prispévku na Instagram a Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednim z kli¢ovych komunikac¢nich obdobi pro znacku je zacatek Skolniho roku, kdy
tradiéné¢ dochédzi k nejvyssim prodejim Skolnich potieb. V tomto obdobi se doporucuje
realizace Ctyftydenni kampané ,,Back to School®, ktera bude probihat na platformach Instagram
a Facebook a bude podpotfena placenou propagaci. Soucasti kampané budou Ctyfi tydenni
soutéze o Skolni balicky, které maji za cil zvysit povédomi o znace, podpofit zapojeni
sledujicich a predstavit konkrétni produkty z nabidky. Kazdy tyden bude vyhlasena nova soutéz
s kreativni vyzvou, ktera bude navazovat na aktualni potfeby rodicl i déti pred zacatkem
Skolniho roku. Soutéze budou zvetejiiovany ve formé reels videi a doplnény vyzvou k oznaceni
ptatel, komentovani ¢i sdileni vlastniho tvofeni. Tento format podpofi viralni Sitfeni a organicky
dosah ptispévkil. Kampan bude zaroven slouzit jako prostor pro propagaci spusténi e-shopu a

nabidky prvniho ndkupu se slevou.

Na zaklad¢ zjisténych slabych stranek a hrozeb se jako kli¢ové doporuceni jevi rozvoj
vlastniho e-shopu. Konkurenti, jako Maped a Stabilo, tento prodejni kanal nenabizeji, coz
vytvati prostor pro odliSeni znatky LUMA a posileni vztahu se zdkazniky prostiednictvim
ptimého prodeje. Dotaznikové Setfeni navic ukéazalo, ze spotiebitelé jsou pii ndkupech online
ochotni utracet vyssi ¢astky nez v kamennych prodejnach, coz potvrzuje obchodni potencial
tohoto prodejniho kanalu. Vytvofenim vlastniho e-shopu by mohla byt zdkaznikiim nabidnuta
pohodInéjsi forma nakupu, nezavisla na dostupnosti produkti v kamennych prodejnach. Tento
krok by rovnéz umoznil vétsi kontrolu nad prezentaci znacky, pfimou komunikaci se zakazniky
a lepsi sbér dat o jejich ndkupnim chovani. Zaroven by bylo mozné flexibilnéji reagovat na

poptavku, testovat nové produkty a realizovat limitované edice.
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Spusténi e-shopu se doporucuje naplanovat na zari 2025 v ramci kampané ,,Back to
School®“. Jeho podpora by méla byt zajiSténa prostfednictvim marketingovych aktivit na
socidlnich sitich, naptiklad formou soutéze, videa s unboxingem a nabidky slevového kédu pro

prvni zakazniky.

Jak jiz bylo zminéno vyse, na zaklad¢ vysledkl realizovaného dotaznikového Setieni
bylo zjisténo, ze respondenty tvofila prevazné veékova skupina nad 55 let. Prestoze byla ziskana
data cennym podkladem pro analyzu vnimani znacky, nadkupniho chovéani a efektivity
komunikaénich aktivit, je nutné zohlednit, Ze hlavni cilovou skupinou, na kterou se spole¢nost
zamétuje jsou Zzeny ve veéku 25-45 let, predev§im matky Skolnich déti a kreativni zeny. Z tohoto
divodu je doporuceno provést navazujici dotaznikové Setfeni, které by bylo zaméfeno cilené
na vy$e zminény segment. V ramci tohoto Setfeni by méla byt upfesnéna oekavani a preference
hlavni cilové skupiny, aby mohla byt komunikacni strategie znaCky dale zpifesnéna a
optimalizovana. Setieni by mélo byt distribuovano prostiednictvim vhodné zvolenych online
kanald, jako jsou tematické skupiny na Facebooku, kreativni profily na Instagramu nebo weby
zamé&fené na rodinu, tvofeni a vychovu. Vysledky by nasledné mohly byt vyuzity pro pfesnéjsi

nastaveni obsahu i volbu vhodnych platforem v ramci marketingové komunikace.

8.2 Harmonogram aktivit a rozpocet

V ramci navrzené komunikacni strategie jsou specifikovany také finan¢ni naklady, které
je nutné pii jeji realizaci zohlednit. Klicovou polozku rozpoctu ptedstavuje spoluprace s
influencery — pocita se se zapojenim dvou tvlirct, pfi¢emz za tvorbu jednoho reels videa a sady
stories je obvykle uctovana ¢astka 10 000 K¢. Celkové nédklady na tuto aktivitu tak dosahuji
priblizn¢ 20 000 K¢. Sponzorovana propagace kampané ,,.Back to School®, ktera je planovana
na mésice zafi a fijen, je vycCislena na 30 000 K¢. Dale se predpokladé investice do tvorby
vlastniho e-shopu, ktera se odhaduje na 200 000 K¢. Rozsiteni dotaznikového Setfeni mezi Sirsi
publikum bude podpoteno placenou propagaci v hodnoté 4 000 K¢&. Ostatni aktivity, jako je
tvorba obsahu na socidlni sit¢, organizace soutézi a pravidelna publikace ptispévki, budou
zajistovany stavajicimi zaméstnanci spole¢nosti. Produkty pouzité jako vyhry v soutézich

budou cerpany z produktl firmy, a proto nejsou spojeny s dodate¢nymi naklady.

Tabulka €.1 zndzornuje ¢asovy harmonogram komunikac¢nich aktivit znatky LUMA od
cervna do prosince 2025. Jsou v ni piehledné rozvrzeny klicové marketingové Cinnosti, které
navazuji na predchozi doporuceni v oblasti obsahu na socialnich sitich, spoluprace

s influencery, aktivace novych platforem i spusténi vlastniho e-shopu. Kazdy mésic obsahuje
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konkrétni planované aktivity — od piipravnych krokti pfes samotné kampané az po analytické

faze, jako je sbér zpétné vazby nebo vyhodnoceni uspésnosti jednotlivych krokii.

Tabulka 1: Harmonogram nadchazejicich ¢innosti

Mésic Aktivita
e Ptiprava produktovych postl
5 e Osloveni influencert
Cerven .
e Tvorba obsahu pro Facebook a Pinterest
e Pravidelna publikace ptispevkl (4% tydné)
e Zahijeni spolupraci s influencery
Cervenec e Planovani podzimni kampané¢ ,,Back to school*
e Pravidelna publikace ptispevkl (4% tydné)
e Aktivace Pinterestu
e Ptiprava kampan¢ ,,Back to school*
Srpen .
e SoutéZ s influencery
e Pravidelna publikace ptispevkl (4% tydné)
e Spusténi e-shopu
Zati e Kampai ,,Back to school*
e Pravidelna publikace ptispevkl (4% tydné)
e Pokracovani kampané
Rijen e Pravidelna publikace ptispevkl (4% tydné)
e Start dalSiho dotaznikového Setfeni
e Piiprava vdnoc¢ni kampané
. e Tvorba adventniho kalendare
Listopad . _
e Pravidelna publikace ptispevkl (4% tydné)
e Vyhodnoceni efektivity dotazniku, kampané
. e Vanoc¢ni soutéze
Prosinec
e Adventni kalendar
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e Vyhodnoceni dopadu e-shopu, influencerti, zpétna
vazba od obchodnich partnera

e Pravidelna publikace ptispevkl (4% tydné)

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3 Vyhodnoceni efektivity komunikace

Pro zajiSténi spravného fizeni a dal§iho rozvoje komunikacni strategie je navrzeno
dvoufazové vyhodnoceni jeji efektivity. Prvni faze probéhne v listopadu 2025, kdy bude
zpracovana analyza dat z rozSifené¢ho dotaznikového Setfeni. To ovéfi, jak cilova skupina vnima
aktudlni marketingovou komunikaci, zda se zvysilo povédomi o znacce, jaky byl zdjem o
kampan a podrobnéjsi preference cilové skupiny. Hlavni pozornost bude primarné vénovana
segmentu zen ve véku 25 az 45 let, ktery je pro znacku kli¢ovy. Druha faze hodnoceni se
uskutecni v prosinci 2025. Vyhodnoceni bude primérné zamétreno na celkovou marketingovou
komunikaci na socialnich sitich a bude zalozeno na datech z analytickych néstroji socidlnich
siti napt. Meta Business Suite, které poskytnou piehled o vykonnosti jednotlivych typt obsahu,
vyvoji poctu sledujicich, mife zapojeni a celkovém dosahu kampani. Zohlednéna bude také
zpétnd vazba od obchodnich partnerii a navratnost investic do propagace a spolupraci s

influencery.

Zvlastni pozornost bude vénovana také vyhodnoceni vykonnosti nového e-shopu. Sleduje se
navstévnost, pocet a hodnota objednévek, konverzni pomér, ¢etnost opakovanych nakupi a
vyuziti slevovych kodi. Dulezitym ukazatelem bude také podil navstévnikl ptichazejicich
z kampani na socidlnich sitich. Tyto metriky umozni posoudit, zda spusténi e-shopu naplnilo
o¢ekavani a prineslo pozadovany obchodni i komunikaéni efekt. Vysledky obou fazi hodnoceni

poslouzi jako podklad pro ptipadnou Gpravu strategie a planovani budoucich aktivit.
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ZAVER

V této bakalatské praci byla navrzena komunikacni strategie pro spolecnost LUMA
trading s.r.0., kterd plisobi jako prodejce v oblasti $kolnich, kreativnich a kancelafskych potieb.
Cilem prace bylo navrhnout strategii, ktera zlep$i marketingovou komunikaci znacky na
socialnich sitich a zaroven podpoii vyssi povédomi o znacce i ndkupni rozhodovani zakazniki.

Tento cil byl naplnén prostfednictvim kombinace teoretickych poznatkti a praktickych analyz.

Hypotézy vychézely z pfedpokladu, Ze potencial socidlnich siti neni znackou LUMA
plné vyuzivan a zékaznici postradaji dostatek informaci o produktech LUMA. Tyto hypotézy
byly v pribéhu vyzkumu potvrzeny — zejména na zakladé vysledkii dotaznikového Setieni a
analyzy konkurence. Vysledky ukézaly, Zze znacka ma prostor pro zlepSeni komunikace na

socialnich sitich, jak z hlediska obsahu, tak z hlediska platformového zaméteni.

Soucasti prace byla analyza zakaznikli, konkurence, makroprosttedi a dotaznikové
Setfeni, které pfineslo diilezité informace o tom, jak zdkaznici znacku vnimaji, jaké formaty
obsahu preferuji a jaké zdroje informaci nejCastéji vyuzivaji. Ziskana data nasledné poslouzila
jako zaklad pro zpracovani SW a OT analyzy a navrh konkrétnich krokt, jak komunikaci

zefektivnit.

Navrzend opatieni zahrnuji rozsifeni obsahu na Instagramu, jako napiiklad tvorbu
pravidelnych produktovych ptispévkl, veétsi zapojeni Facebooku, vyuziti tematického
kalendate, spolupraci s influencery nebo aktivitu na dalSich platforméch, jako je Pinterest a
TikTok. Déle také tvotici ptispevky, které by byly spojeny piimo s konkrétnimi odkazy na
konkrétni produkty znacky LUMA. Za dulezity krok je povazovéano i vytvotfeni vlastniho e-
shopu, ktery by znacce umoznil piimy prodej. Piestoze bylo ziskdno mnoho dulezitych
poznatkt, ukézalo se, Ze vzorek respondentll nebyl plné reprezentativni pro hlavni cilovou
skupinu, kterou znacka oslovuje. Proto bylo navrzeno doplnéni vyzkumu o nové dotaznikové

Setfeni zamétené na konkrétni cilovou skupinu, ktera tvoii kli¢ovy segment znacky.

Vysledkem prace je prakticky navrh komunikaéni strategie véetné harmonogramu
konkrétnich aktivit a konkrétnich ukazkovych ptispévkl. Navrhy byly konzultovany se zastupci
spole¢nosti, ktefi je povazovali za pfinosné a realizovatelné. Prace tak ptindsi konkrétni
vystupy, které mohou byt vyuzity v praxi a dale rozvijeny. Pro ovéfeni u¢innosti navrzenych
opatieni je rovnéz stanoveno dvoufazové vyhodnoceni efektivity komunikace, které umozni
zpétné zhodnotit dopad realizovanych aktivit a ptfipadné upravit strategii podle dosazenych

vysledkd.
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Piiloha A: Dotaznik

Ziskavani informaci o vnimani znacky LUMA

Vas$ nazor je pro nas dulezity! Radi bychom zjistili, jak vnimate znacku LUMA, prodejce
kancelafskych, Skolnich a kreativnich potieb, a jeji plisobeni na socidlnich sitich. Vyplnéni
dotazniku zabere jen n€kolik minut a pomiize ndm Iépe porozumét tomu, co je pro vas dilezité

a jak mazeme zlepsit komunikaci i dostupnost produkta.
Dé&kujeme za vas Cas a ochotu podélit se o sviij nazor!

1. Znate firmu LUMA, prodejce kancelaiskych a Skolnich poti'eb z piisobeni na
socialnich sitich?

e Ano
e Ne
2. Na které socialni siti jste vidéli reklamu nebo obsah znacky LUMA?
e Facebook
o Instagram
e Pinterest
e Jinde (specifikujte)
e Nevidél/a jsem
3. Odkud ziskavate informace o kancelarskych a Skolnich potiebach?
e Socidlni sité
e Online recenze zdkaznikl
e Doporuceni od pfatel a rodiny
e Doporuceni od ucitelti
e Doporuceni od influencerti
o Events/ soutéze

e Jinde (specifikujte)

4. Jak diileZita je pro Vas znacka pri nakupu téchto potieb?

e Dtlezita



Tolik mi na tom nezalezi

Vubec

5. Jak dobre znate znac¢ku LUMA?

Vim, kdo je LUMA a pouzivam jejich produkty
Vim, kdo je LUMA
SlySel/a jsem o ni, ale nic vic

Nikdy jsem o znacce neslySel/a

7. Navstivili jste nékdy obchod s imyslem koupit produkty LUMA poté, co jste vidéli
jejich obsah na socialnich sitich?

Ano, vicekrat
Ano, jednou nebo dvakrat
Ne, ale zvazoval/a jsem to

Ne, nikdy

8. Jaky typ obsahu Vais nejvice motivuje k nakupu produkti LUMA?

Tvoftici videa
Produktové fotografie
Krok za krokem tutoridly
Obsah od influencerii

Jinde (specifikujte)

9. Co by Vis primélo vice sledovat znacku LUMA na socialnich sitich a pripadné u ni
nakoupit?

* Vice slevovych akci a soutézi

* Vice inspirativniho obsahu (napf. kreativni napady, tipy na tvoteni)
* Spolupréce s influencery a znamymi osobnostmi

* Vice informaci o produktech a jejich vlastnostech

+ Jiné (specifikujte)

10. Kolik obvykle utracite pri jednom niakupu papirnickych produkta?

Méné nez 100 K&
101-300 K¢
301-500 K¢

Vice nez 501 K¢

Zatim jsem nenakoupil/a



11. Jaké faktory jsou pro Vas pri vybéru kancelarskych a Skolnich potieb

vvvvvv

Cena

Kvalita

Znacka

Dostupnost

Ekologicka udrzitelnost
Doporuceni od zndmych
Recenze produktl
Baleni produktu

Jinde (specifikujte)

12. Kde obvykle nakupujete kancelarské a §kolni potieby?

Ve velkych papirnictvich (napt. McPen, Office Depot)

V supermarketech a hypermarketech (napt. Tesco, Kaufland)
V malych lokélnich papirnictvich

Specializované prodejny (napt. Tedi, Action, Pepco)

Na e-shopech (napt. Alza, Mall, Megaknihy)

Zahrani¢ni online obchody (napt. Shein, Temu)

Jinde (specifikujte)

13. Co Vas nejvice motivuje k opakovanému nakupu od stejné znacky?

Kvalita a design produktu
Cena

Dostupnost

Slevy a promo akce
Duvéra ve znacku

Jinde (specifikujte)

14. Jak velké je Vase mésto / obec?

Méné nez 4 999 obyvatel
5000 - 50 999 obyvatel



e 51000 -99 999 obyvatel

e Vice nez 100 000 obyvatel
15. Jaké je VaSe pohlavi?

e Muz

e Zena

e Jiné / Preferuji neodpovidat
16. Jaky je Vas vék?

e Miladsi 18 let

o 18-24 let
o 25-34 let
o 35-44 let

e 45 ]etavice

Piiloha B: Pravidla soutéze

Pravidla soutéZe "Vas nazor nas zajima"

1. Poradatelem a organizatorem soutéZe je:

LUMA trading s.r.o., se sidlem: Za Mlynem 2945/56, Pierov [-Mésto, 750 02 Pierov, zapsana
v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Ostrave, spisova znacka C 25644/KSOS

(déle jen ,,potadatel®).
2. Termin a misto konani soutéze:

Sout&z probiha v terminu od 06. 03. 2025 do 20. 03. 2025 na tzemi Ceské republiky (spolednd

také jako ,,doba konéni soutéze*).
3. Soutézici:

Soutézicim se mize stat samostatné fyzicka osoba starsi 18 let s doru¢ovaci adresou na uzemi
Ceské republiky. Pokud bude soutéZit osoba mladsi 18 let, musi soutéit pouze se souhlasem
svého zékonného zastupce a uvést také identifika¢ni udaje tohoto zdkonného zéstupce (déle jen

,,soutézici* nebo ,;uCastnik soutéze*).

Ze soutéze jsou vylou€eni zaméstnanci poradatele soutéze ¢i organizatora soutéze, jakoz i jim

osoby blizké dle § 116 obcanského zdkoniku. V ptipadé, ze se vyhercem stane osoba, ktera je



zaméstnancem uvedené spolecnosti, nebo osoba blizkd, vyhra se nepteda. Stejné tak se vyhra
nepiedd v piipad€, Ze organizator zjisti nebo bude mit opravnéné podezieni na spachani
podvodného nebo nekalého jednani ze strany nékterého z ucastniki soutéze ¢i jiné osoby, kterd

dopomohla danému tcastnikovi k ziskani vyhry.
4. Ucast v soutéZi:

Soutézici se mohou do soutéze zapojit tim, Ze béhem doby konani soutéze vyplni dotaznik

— https://forms.office.com/e/WB62L wagkH

5. Vyhra v soutézi:

Soutéz bude zakoncena losovanim 5 vitézu, ktefi ziskaji kazdy po jednom balicku produkti
LUMA. Hodnota jednoho balicku je 500 K¢&.. VyhlaSeni vyhercli probehne na instagramovém

profilu @tvorime s lumou a facebookové strance https://www.facebook.com/lumatrading.

Vsichni vyherci budou kontaktovani zastupcem firmy LUMA trading s.r.o. prostiednictvim
Instagramového profilu @tvorime_s_lumou nebo
stranky https://www.facebook.com/lumatrading a nasledn¢ budou dohodnuty bliz§i podminky
predani vyhry.

Pokud se kterykoliv vyherce nepfihlasi o vyhru daného tydne do 5. kalendéainich dni od

vyhlaSeni, zanikd narok vyherce na ziskani této vyhry a vyhra tak propadd ve prospéch

poradatele.

6. Zpracovani osobnich idaji a osobnostni prava
Ucasti v soutézi vyjadiuje ucastnik souhlas s pravidly soutéze a zavazuje se je pln¢ dodrzovat.

Utasti v sout&zi souhlasi u¢astnik se zafazenim vsech poskytnutych osobnich tdajii v ramci
této soutéze (dale jen tidaje) do databaze spole¢nosti LUMA trading s.r.0., jakoZto spravce (dale
v tomto odstavci jen ,,spolecnost®), a s jejich naslednym zpracovanim pro marketingové ucely
potadatele, tj. nabizeni vyrobkd a sluzeb, vCetné¢ zasilani informaci o potadanych akcich,
vyrobcich a jinych aktivitdch, jakozto 1 zasilani obchodnich sd€leni prostfednictvim
elektronickych prostfedkii dle zadkona ¢. 480/2004 Sb., a to na dobu do odvolani souhlasu

(maximalné na dobu 5 let) s tim, ze k témto udajim mohou byt ptitazeny i dalsi udaje.



Utastnik bere na védomi, e ma prava dle § 11, 21 zak. & 101/2000 Sb., tj. zejména Ze
poskytnuti udajii je dobrovolné, ze sviij souhlas miize bezplatné a pisemné kdykoliv na adrese
spole¢nosti odvolat, ma pravo pfistupu k osobnim tidajim a pravo na opravu téchto osobnich
udaji, blokovani nespravnych osobnich udaju, jejich likvidaci atd. Odvoléani tohoto souhlasu

pted ukoncenim doby trvani soutéze, ma za nasledek vytazeni ucastnika ze soutéze.

V ptipad¢é pochybnosti o dodrzovani prav spravcem se ucastnik mize na spolecnost obratit a

ptipadné se s podnétem miize obratit i pfimo na Utad pro ochranu osobnich tdaj.
7. Zavérecna ustanoveni
o Potadatel neodpovida za ptimé ¢i nepiimé Skody v souvislosti s Gcasti v soutézi.
o Portadatel nenese zadnou odpovédnost za jakakoliv rizika a zdvazky souvisejici s
uzivanim vyher.
e Nebezpeci skody na vyhte pfechazi na vyherce okamzikem ptedani vyhry vyherci.
e Vyhry neni mozné alternativné vyplatit v hotovosti ani v jiném plnéni.

e Osoby nespliujici podminky ucasti v soutézi nebo jednajici v rozporu s pravidly
nebudou do soutéze zatazeny. Pokud se ukéaze, Ze tato osoba se i pfes uvedené stala

vyhercem, napt. v disledku podvodné Gcasti, nemé narok na vyhru.

e Potadatel si vyhrazuje pravo bez udani diivodu vyloucit ucastnika, jehoz chovani

vykazuje znamky nekalého ¢i podvodného jednéni.

o Potadatel soutéze neruci za technické problémy v souvislosti s ucasti v soutézi.

e Potadatel neruci za doruceni e-mailu ¢i zpravy, kterymi bude vyherci podana informace
o vyhfe.

e Potadatel si vyhrazuje pravo ze zavaznych divodu soutéz zkratit, prerusit nebo zrusit ¢i
zmenit jeji pravidla. Potadatel si rovnéz vyhrazuje pravo vymény vyher za vyhry, které

jsou odpovidajici ndhradou.

eV piipad¢, ze dojde ke zméndm v podminkach a pravidlech soutéze, bude toto uc¢inéno
pisemné ve form¢ dodatku a zvefejnéno na www. luma-trading.cz. U¢innost této zmény

nastava okamzikem zvetejnéni dle pfedchozi véty.

o Poradatel soutéze si vyhrazuje pravo konecného posouzeni splnéni ¢i nesplnéni

podminek stanovenych pro ziskani vyher v soutézi. Vyhry neziskaji soutézici, ktefi



nesplni, byt’ jen okrajové ¢i ¢astecné, stanovené podminky pro ziskani vyher. Pofadatel
timto nepiebird vic¢i tcastnikim soutéze zaddné jiné zavazky a tito nemaji narok na

jakakoliv jind plnéni ze strany poradatele nez uvedend v téchto pravidlech.

V Prerové 06. 03. 2025






