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Abstrakt

Diplomova praca sa zameriava na online marketingova komunikaciu
spolo¢nosti Sledovanitv.cz s.r.o. V teoretickej Casti s vymedzené zakladné
marketingové pojmy, ktoré predstavuji vychodisko pre dalSie casti.
Analytickd cCast’ rozobera sucasny stav vybranej spoloCnosti a jej
marketingové prostredie, podrobuje analyze vysledky dotaznikového Setrenia
arizik4. V navrhovej Casti st predostrené navrhy, ktoré maji za ciel’ zlep$it’

marketingovi komunikdciu na internete a znizit iroven rizik.

Klucovéslova
Marketing, online marketingovda komunikacia, reklama, marketingovy

vyskum, dotaznikové Setrenie

Abstract

The thesis focuses on the online marketing communication of the company
Sledovanitv.cz s.r.o. The thesis first defines basic marketing concepts, which
represent the basis for the analytical part. The analytical part of the thesis
examines the current state of the company and its marketing environment,
analyzes the results of the questionnaire survey and enumerates the risks. The
design part focuses on proposals that aim to improve marketing

communication on the internet and reduction of the risk.
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Marketing, online marketing communication, advertising, marketing research,

questionnaire survey
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UVOD

Diplomova praca sa zameriava na marketingovi komunikaciu spolo¢nosti
Sledovanitv.cz s.r.o. na internete. Teoretické poznatky o marketingu a
marketingovej komunikacii predstavuji vychodisko pre analyticku cast
prace, v ktorej je predstavend vybrand spolocnost’, jej marketingovy mix 4P,
online marketingova komunikacia a marketingové prostredie. Taktiez su v nej
zhrnuté vysledky marketingového vyskumu, ktory bol vykonany metédou
dotaznikového Setrenia a vyhodnoteny prostrednictvom zhlukovej a regresnej
analyzy. Nasledne bola zostavena SWOT analyza, ktora sumarizuje
vyznamné silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spolo¢nosti. Druhu cast’
prace uzatvara analyza rizik. V nadvrhovej ¢asti st zodpovedané vyskumné
otazky, ktorésluzia ako podklad pre navrh online kampani. Navrhy zahtiiaja
finan¢ny a ¢asovy ramectroch verzii progndz vyvoja kampani a popis naplne
prace zodpovednej osoby. V zaveretretej ¢asti prace je iroven analyzovanych
rizik upravena vzhl'adom na navrhy ariesSenia, ktorych cielom je znizit ich

pravdepodobnost’ vyskytu.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Ciele

Hlavnym cielom prace je navrh online marketingovej komunikacie vybranej
spolo¢nosti na zdklade zvolenych analyz a vlastného prieskumu.

vve

analyza suc¢asného stavu spolo¢nosti, druhym je definovanie cielovej skupiny
zékaznikov, tretim definovanie kritérii cielovej skupiny zakaznikov
rozhodujtcich pri kupe produktu vybranej spolo¢nosti a Stvrtym cielom je

definovanie reklamy, ktora zaujme ciel'ovi skupinu zakaznikov.

Vyskumné otazky

Hlavna vyskumna otdzka sa zaobera efektivnou online

marketingovou komunikaciou.

AKy je efektivny sposob oslovenia potencialnych zakaznikov vybranej
spolo¢nostina internete?

Hlavnu vyskumnu otazku rozsiruju tri ¢iastkové vyskumné otazky.

Prva Ciastkova vyskumna otazka sa zaobera definovanim ciel'ovej skupiny.
Kto je potencialnym zakaznikom, na ktorého by mala vybrana
spolo¢nost’ cielit’?

Na tato vyskumnu otazku by mala dat’ odpoved’ zhlukova analyza vysledkov
vyskumu. Odpoved bude zahiiat’ zdkladné demografické tidaje respondentov
a ¢iastku, ktort su respondenti ochotni zaplatit' za produkt. Vybrana skupina

respondentov by mala predstavovat potencialnych zakaznikov, ktori st

ochotni platit’ za sluzbu vacsie mnoZstvo peiazi.

Druh4 ¢iastkova vyskumnad otdzka sa zaoberd ndkupnym spravanim cielovej

skupiny potencialnych zakaznikov.

Ktoré kritéria su pre cielova skupinu potencidlnych zakaznikov

rozhodujuce pri kiipe produktu vybranej spolo¢nosti?

11



Na tato vyskumnt otazku by mala odpovedat’ regresna analyza odpovedi
cielovejskupiny respondentov zo zhlukovej analyzy. Prave tieto kritéria
by mala spolo¢nost pouzit ako hlavné predajné argumenty v komunikacii s

ciel'ovou skupinou potencialnych zakaznikov.

Tretia ¢iastkova vyskumna otazka sa zaobera preferenciami cielovej skupiny

potencidlnych zdkaznikov v suvislosti s reklamou.

AKka reklama zaujme ciel’ovi skupinu potencialnych zakaznikov?

Tato vyskumnu otazku by mala zodpovedat’ analyza odpovedi ciel'ovej
skupiny respondentov zo zhlukovej analyzy. Vysledok analyzy by mal

ukazat, akou formou a naakych miestach by mala vybrand spolo¢nost

propagovat svoj produkt ciel'ovej skupine potencidlnych zdkaznikov.

Metody

Pre vyskum bola zvolend metéda dotaznikového Setrenia. Samotnému
vyskumu predchadzal predvyskum, ktory zahfiial definovanie cielove;j
skupiny respondentov a polostruktirované rozhovory s focus group (Styria
respondenti z definovanej cielovej skupiny). Vyskum prebiehal Sirenim
dotaznika na internete a zbieranim odpovedi od respondentov z cielove;j
skupiny. Vysledky dotaznikového Setrenia su analyzovanéprostrednictvom
zhlukovej a regresnej analyzy a analyzovanim jednotlivych otazokpomocou

grafov.

Postupy

Diplomova praca je rozdelend do troch hlavnych cCasti, a to teoreticke;,
analytickej a navrhovej. V teoretickej casti su rozoberané hlavné
marketingové pojmy, ktoré suvychodiskom pre d’alsie Casti prace. Analyticka
Cast rozobera vybranu spoloCnost a jej sucasny stav. Opisuje jej
marketingovy mix, online marketingovii komunikaciu, prostredie, rizika a
vysledky vyskumu. V navrhovej ¢asti st vysledky vyskumu transformované
do jednotlivych navrhov, ktorych cielom je zefektivnenie online

marketingovej komunikacie a zniZenie rizik.
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1  TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Kotlerova definicia marketingu znie ,,Marketing nie je umenie, ktorého
cielom je ndjst chytry spésob, ako sa zbavit'toho c¢o vyrobime. Marketing je
umenim, ako vytvorit skutocnu hodnotu pre zakaznika. Je to umenie pomdahat
zakaznikom, aby boli na tom lepSie. Zakladné hesla marketingu su odlisnost,

sluzby a hodnota.” (1)

Americka Marketingova Asociacia Specifikuje pojem marketing ako aktivitu,
stbor institucii a procesov, ktoré tvoria, komunikujt, doruc¢uju a vymienajuto
¢o ma hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a celt spoloénost’. Dalej
ho popisuje ako proces planovania a praktického uskutocnovania koncepcie
rozvoja, ceny, propagacie a distribicie myslienok, vyrobkov a sluzieb s
cielom formovat vymenné vztahy zabezpecujlice uspokojovanie
individualnych a spolo¢enskych potrieb. (2)

Podstata marketingu vychadza z orientacie na zakaznika a jeho potreby.
Marketing dokonale urCuje a rozvija potreby a poziadavky zakaznika. V
sulade s jeho potrebami umoziuje vyprodukovat’ produkt, ktory mu prinesie
zelany ucinok. (3)

Podl'a Godina je nosnym pilierom marketingu empatia. Vo svojej knihe
vysvetluje, ze 'udia neveria a nechci to ist¢ ¢o marketér. Aby bol
marketing Gspesny, je potrebnédrzat krok s potencialnymi zakaznikmi a mat’
dostatok empatie na to aby pochopili, ze 'udia nechcti to isté Co marketéri. (4)
Vyssie spomenuté definicie maju spolo¢nt jednu vec, a to orientaciu na
zakaznika a uspokojovanie jeho potrieb. Prave to sa povazuje za
podnikatel'sku filozofiu, v ktorej sa presadzuje spotrebitel’ s u¢elom najlepse]
reakcie na jeho potreby. Na podnikatel'skej filozofii je postaveny
marketingovy manazment, ktory je povazovany za riadiaci proces
vychadzajuici z analyzy trhu a marketingového prostredia. Z marketingového
manazmentu zasa vychadzaju metody a techniky, ktoré pomahaja spolocnosti

ziskat’, udrzat’ a rozsirit’ trh a splnit’ tak ciele firmy. Takymito metodami
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mozno povazovat napriklad marketingovy mix, marketingovii komunikaciu,

vyskum trhu, segmentaciu a mnoho d’alsich. (5)

1.2 Marketingovy mix

Vyvoj, vyrobu a ponuku produktu za vhodné ceny na o¢akavanom mieste za
podmienky, Ze sa 0 nich potencialny zakaznik dozvie definuje marketingovy
mix, znamy pod skratkou 4P (product, price, place, promotion). Znamy
pristup kmarketingovému mixu je aj 4C (customer value, customer costs,
convenience, communication), ktory sa v porovnani so 4P orientuje viac na
zakaznika a na produkt nahliadaako na hodnotu, na cenu ako na naklady, na

miesto predaja ako na ndkupné pohodlie a podpora nahradend komunikéciou.

(6)

1.2.1 Produkt

Produkt mozno chapat’ ako ¢okol'vek, ¢o sa da pontiknut’ na trhu so zamerom
upUtania pozornosti, kipy, pouZitia ¢i spotrebe. MdZeme si pod nim
predstavit’ fyzicky predmet, sluzbu ale i osobu, miesto, organizaciu ¢i
mySslienku. Koncepcia produktu sa sklada z troch urovni a to zo zdkladného,
vlastného a rozSireného produktu. Zakladny produkt predstavuje hlavné
prinosy riesiace problém spotrebitel’a. Rozsiruje ho vlastny produkt, ktory uz

ma funkcie, dizajn, znacku, balenie a kvalitu. (7)

Produkt ma svoj zivotny cyklus, ktory je zlozeny z piatich faz. Prva faza sa
tyka vyskumu a vyvoja produktu, kedy je zisk zaporny. Za nou nasleduje
druha faza, v ktorejje produkt uvedeny na trh. V tejto faze je rast trzieb
pomaly a zisk je takisto zaporny alebo nulovy. Je to najmid z dovodu
pociato¢nych nakladov pri uvedeni nového produktu na trh. V tejto faze je
potrebné investovat’ do marketingovej komunikacie za ucelom zvySenia
povedomia. V pripade ispesného uvedenia produktu na trh nasleduje rastova
faza, v ktorej sa zvySuje dopyt po produkte a tym paddom i trzby a zisk. V tejto
faze zacCinaju reagovat’ na produkt aj konkurenti. Nasleduje faza zrelosti, v

ktorej sice trzby nad’alej rastt, ale pomalSie. Trh je totiZto nasyteny a l'udia si
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na dany produkt uz zvykli. Obvykle sa v tejto fazenovakonkurencia, kvoli
ktorej pride faza ipadku a trzby so ziskom zretel'ne klesajua. (8)

Zakaznik vnima produkt ako nie€o, o ma uspokojit’ jeho potreby, priania
alebo uzitok. Uzitok mdze mat’ rozliént podobu, najvyznamnej$im mozno
povazovat usporu, lepsi pocit, spolo¢ensky reSpekt, nasobenie Gzitku skor
zakupeného produktu. Pre firmu je tak ddlezité pochopit’ tito hodnotu, ktora
sa za produktom skryva. (6)

1.2.2 Cena

Cena je prvok marketingového mixu, ktory by mal spolu s produktom,
distribuciou a podporou doviest’ spolocnost’ k jej marketingovym ciel'om. (5)
Cenotvorba je dynamicky proces, ktory ovplyviuju marketingové ciele
spolo¢nosti, stratégia marketingového mixu, naklady a samotna organizacia
ale aj mnozstvo vonkajsich faktorov ako je napriklad povaha trhu a dopytu,
ceny a ponuka konkurentov, potreby distribitorov, vladne kroky ¢i
ekonomické Cinitele. Méze byt ur€end podl'a konkurencie, ndkladovoualebo
hodnotovou metddou, avsak jej zaklad musi spocivat v cielovom trhu a
positioningu. (7)

Pre spotrebitel'a je cena vyjadrenim hodnoty produktu, aka je ochotny
zaplatit. VSirSom slova zmysle i sumu hodnét, ktora spotrebitel’ vymiena za

prospech vlastnictva alebo pouzivania produktu. (9)

Spolo¢nost’ mdze stanovit' ceny svojich produktov aj na zaklade svojich
marketingovych cielov, ktoré chce prostrednictvom marketingového mixu
dosiahnut. Aby bolo urcovanie finalnych cien produktov ¢o najjednoduchsie,
je potrebné stanovit’ jednoznac¢né marketingové ciele. Pri pouziti tejto metody
cenotvorby ma spolo¢nost’ za ciel’ bud’ prezit’ alebo maximalizovat’ bezny
zisk, bezny prijem, obrat ¢i vyuzitie trhu. (10)

McDonald uvadza, ze zivotny cyklus produktu ma takisto vplyvna stratégiu
cenotvorby. Vo faze uvedenia produktu na trh moze byt cena bud’ nizka s
cielom ziskat'vel’ky trhovy podiel alebo vysoka a to za u¢elom rozpoznania
novinky na trhu a definovania prestize. Vo faze rastu a zrelosti by mala byt

cena konkuren¢ne schopna ziskat’ podiel na trhu. Cena produktu vo faze
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nasytenia by mala byt stabilizovana, pripadne zvySena a vo faze upadku

rozhodne zvysena. (11)

Zakaznik vnima cenu ako naklady, ktoré musi investovat’, aby produkt ziskal.
St vnimané skor v SirSom slova zmysle a predstavuji nielen finan¢né

naklady, ale 1 stratu ¢asu, fyzicki namahu alebo psychické vypdtie. (6)

1.2.3 Distribucia

Cielom distribucie je poskytnut’ zakaznikovi vyrobok v spravny ¢as, na
spravnommieste, v dostatoénom mnozstve a bez akychkol'vek problémov.
Medzi néstroje distribucie patria distribu¢né cesty, systémy, medzi¢lanky ale i
fyzicka distribucia. (12)

Aby boli produkty dodané ku koncovému zakaznikovi je dolezité budovat’
nielen marketingové systémy, ktoré vedu smerom od firmy k zdkaznikovi, ale
1 dodavatel'ské retazce, ktoré vznikaju budovanim vztahovs dodavateI'mi a
distributormi. Distribu¢né systémy sa neustdle prisposobuji aktualnym
podmienkam na trhu, avsak za najdolezitejSie mozno povazovat’ horizontalne,
vertikalne, viaccestné alebo hybridné, ktoré maju vplyv na spolupracu,

konflikty a konkurenciu. (7)

Distribtciu rozliSujeme ako priamu a nepriamu. Priama distribticia nezahfna
ziaden medziclanok v distribu¢nom retazci a produkt tak putuje od vyrobcu
priamo ku kone¢nému zakaznikovi. Vyhodou tohto typu distribucie je priamy
kontakt so zakaznikom, spdtna vdazba a kontrola nad produktom. Mnoho
firiem v8ak vyuzivanepriamu distribu¢ni cestu, pretoze by inak neprenikla
na trh v takom rozsahu, v akom je potreba. Pri nepriamej distribucii je
vyuzivany medziclanok, marketingovy spotredkovatel’, ktorym moze byt
velkoobchod, maloobchod, fransizanti, agenti ¢i priekupnici. Nepriama
distribcia sice znizuje naklady a Setri Cas, avSak straca sa kontakt so
zakaznikom a plna kontrola nad produktom. Pri vol'be distribu¢ného kanalu je
potrebné brat do tvahy jeho typ, intenzitu a integraciu. Pri type sa
zohladiiuju trzné, vyrobné, produktové a konkurenc¢né faktory. Intenzitu

specifikuje druh produktu. Ak sa jedna o produkty dennej spotreby, zvoli sa
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intenzivny distribu¢ny kanal, naopak pri produktoch nizkej frekvencie predaja
sa voli selektivny distribu¢ny kanal. Luxusny tovar je distribuovany
exkluzivnym kandlom. Vzhl'adom na integraciu distribu¢ného kandlu sa
rozliSuje vlastny kanal, franchising a tradicny marketingovy kanal. (8)
Existuje mnozstvo distribu¢nych systémov a je na spolo¢nosti, ktory z nich si
zvoli. Pri voI'be musi zvazit' ekonomické, kontrolné a adaptivne kritéria.
Riadenie distribu¢nych ciest si vyzaduje nielen vyber marketingovych
prostrednikov, ale aj ich priebeznu motivaciu a hodnotenie. Takisto je
k'i¢om vybudovanie dlhoro¢nych partnerstiev s distributormi a vytvorit’
marketingovy systém spliiajuci poziadavky vyrobcui partnerov.(7)

Pre zdkaznika predstavuje distribucny proces spdsob, akym sa k predajnému
miestu dostane, s akou namahou alebo pohodlim. Spolo¢nosti poskytujuce
hmotné produkty nemaju 'ahké dosiahnut' nakupné pohodlie pre zdkaznika,
pretoze na doruceni produktu sa podiela viac subjektov. Naopak, firmy
poskytujice sluzby to majui 0 nie¢o jednoduchsie, pretoZze maju cely proces
pod kontrolou. (6)

McDonald pripomina taktiez ddleZitost’ frekvencie dodania, dizky ¢asu od
vykonania objednavky po dodanie, dodavky v pripade nudze, presnost’
papierovania, skladovej dostupnosti alebo spolahlivosti dodania. Tieto
distribu¢né faktory predstavuji vyznamny vplyv na zakaznicky servis a

spokojnost’ zakaznika. (11)

1.2.4 Propagacia

Marketingovy mix uzatvara posledny prvok - propagacia. Pozname pat
hlavnych nastrojov propagacie a to reklamu, podporu predaja, osobny predaj,
vztahy S verejnostou a priamy marketing. Reklama predstavuje
najrozsirenej$i sposob propagicie. Z funkéného a casového hladiska
rozliSujeme zavadzaciu, presved¢ovaciu apripominajucu reklamu. Podpora
predaja zahfna celil radu néastrojov, ktoré vSak maji kratkodoby charakter.
Vztahy s verejnostou maji za ciel’ vytvorit’ pozitivny obraz o podniku v

ocCiach Sirokej verejnosti. Za najucinnejsi néstroj sa povazuje osobny predaj,
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ktory kladie déraz na kontakt predajcu a zakaznika. Priamy marketing je
podobny osobnému predaju, avSak cieli na urcitd skupinu z databazy
zékaznikov. (13)

Propagicia je vSak aj vo firemnom prostredi Casto zamienand pojmom
komunikacia. V dobe modernych komunikaénych technologii predstavuje

dvojkanalova komunikaéna cesta sucasnost’ i buducnost. (6)

1.3.  Online marketingova komunikacia
Online marketingova komunikacia predstavuje komunika¢ny mix v online

prostredi.

1.3.1 Online reklama

Online reklama predstavuje v kontexte klasickej marketingovej komunikécie
plateni neosobni reklamu v internetovom prostredi. Je vysoko
personalizovana a kladie doraz na uzivatel'sky kontext, interakciu ¢i
participaciu. Medzi najznamejsie formy online reklamy patri display reklama,
intextova reklama, reklama vo vyhl'adavacoch alebo na socidlnych sietach.
(6)

Display reklama ma vizualnu podobu a je charakteristicka
Standardizovanymi rozmermi, datovou velkostou a inymi charakteristikami
spravania reklamy. Obmedzendaje aj dizka animacie, frekvencia blikania a
zmeny su povolené len na zaklade akcie uzivatela. Display reklama sa
vzhladom na svoj charakter sa vyuziva prevazne na propagovanie znacky.
Uginnost’ reklamy sa hodnoti z hl'adiska miery prekliku (CTR), ceny za
preklik (CPC), poctom zobrazeni k potencidlnemu poctu zobrazeni
(impression share), nakladov na oslovenie uré¢itého poctu uzivatel'ov (CPT),
podielu nakladov na obrate (PNO) ale i mnoho d’al$ich. U¢innost’ takisto
zavisi od umiestnenia. Reklamy v horizontalnej orientacii sa zobrazuju v
zahlavi stranky a zrak uzivatela pri zobrazeni stranky mieri rovno na ne.

Vertikalna reklama je viditelna pozdiz obsahu. Display reklama méze byt vo
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formate in-app reklamy, ktora je ur¢ena pre hlavné mobilné platformy a je
schopna spenazit’ i bezplatné aplikacie. Podobnym formétom je in-game
reklama, ktord sa zobrazuje zasa v pocitacovych hrach. Reklamné bannery
obsahuji nie len obrazky a videa ale aj obsah umoziujuci interakciu
uzivatel'a. Takyto format sa nazyvarich-media ad. Do online reklamy patri aj
intextova reklama, ktora zobrazuje ako kontextové okno na slovach v texte,
ktoré inzerujtci oznadi. (6)

Marketing vo vyhladavacoch sa oznacuje ako Search Engine Marketing
(SEM), pod ktory spada nastroj pay-per-click reklama (PPC reklama) a
Search Engine Optimization (SEO). PPC reklama sa orientuje na platené
vyhladavania, zatial ¢o SEO na tie prirodzené a spada skor do Public
Relations. Vsetky vyhladavace maji svoj vlastny systém, prostrednictvom
ktorého mozu firmy inzerovat a spravovat’ svoje reklamy. V Ceskej republike
je najpouzivanejsi systém Google Ads pre siet’ Google a Sklik na platforme
Seznam. Na uZivatel'ov sa v tychto systémoch cieli pomocou kl'i€ovych slov,
ktoré su zadané do vyhladavaca. V spominanych systémoch sa vytvaraju
reklamné kampane, ktoré su struktirované do reklamnych stistav a nakoniec
do osobitnych reklam. Reklama je v textovej forme a je obmedzena
rozsahom, ¢im je naroCnejsie zaujat’ uzivatel’a. (14)

Reklamu je mozné zacielit podla lokality, jazyku, ¢asu, zariadeni ¢iurcitych
zaujmov. Specifikom reklamy je aj remarketing, ktory umoziiuje oslovovat
uzivatel'ov, ktori sa preklikli na web alebo si vloZili produkt do kosika ale
nekupili, ¢i oslovit uzivatel'ov, ktori na danej stranke uz nakupili.
Remarketingovd kampan tak dokaze znovu oslovit’ tychto uzivatelov cez
Specidlne reklamné ozndmenie. Pre reklamu vo vyhladdavacoch je vSak
ddlezité nastavenie klicovych slov, na ktoré sa ma vytvorend reklamné
sustava zobrazovat. Pre kl'iCové slova mdze byt zvolend presnd, frazova,
vol'na alebo modifikovana volna zhoda. Naopak, kl'i¢ové slova, ktoré st
irelevantné pre reklamnu skupinu sa daju vylaéit v zozname vylucujucich
slov. Aby sa reklama zobrazila na prvych, najvysSich miestach vo
vyhladavani, je potrebné optimalizovat’ niekol’ko faktorov, ako napriklad
maximalna cena za preklik (CPC), miera prekliku (CTR), kontext
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vyhladavania uzivatela a u Google Ads i skoére kvality reklamy. V
ramciriadenia a spravy reklam je potrebné jednotlivé reklamy priebezne
vyhodnocovat a optimalizovat. Pri vyhodnocovani je dolezité sledovat’ mieru
prekliku, pocet konverzii, priemernt cenu za preklik, hodnotu konverzie,
skore kvality ale aj relevanciu reklamy. Na sledovanie aanalyzovanie celej
cesty zakaznika od zadania kIicového slova az po aktivitu na webovej
stranke sluzi prepojenie Google Ads s Google Analytics, nastrojom webove]
analytiky. (6)

Reklama vo vyhladavacoch je typ nastroja, ktory je oznaCovany podla
obchodného modelu pay-per-click a spada do oblasti Search Engine
Marketingu (SEM). Do SEM patri aj Search Engine Optimization (SEO).
Ugel socialnych sieti nepredstavuje iba podpora predaja &i vzajomnu
komunikaciu so zakaznikmi ale sluzi aj k platenej propagacii. Reklamy mozu
mat formu textovej reklamy ale i display reklamy vo forme obrazku ¢i videa.
Reklamy je potrebné prispdsobit’ zobrazovaniu nielen na webe, desktope,
mobilnych zariadeniach a aplikaciach ale 1 na socidlnych sietach.
NajznamejSou socialnou sietou je Facebook, pod ktory spadé i Instagram.
Spominané socialne siete pontkaji moZnost’ propagovat nielen display
reklamu ale aj prispevok, web spolo¢nosti ¢i vyzvu k akcii. Reklama moze
mat" podobu obrazku, videa, zbierky, zékladnej stranky a cyklicky
obiehajuceho obsahu. Na Instagrame naviac i v podobe pribehu. Podobné

formaty reklamy maju aj iné socialne siete, ako napriklad Twitter v
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podobe propagovania prispevkov, textovych a vizualnej reklamy Pinterest
propagaciou pinov alebo LinkedIn s propagaciou display reklamy a
sponzorovaného obsahu. Reklama umiestnend na socialnych sietach je
vyrazne personalizovanaa mozno ju cielit na Siroké publikum 'udi ale i na

uzke a presne definované. (14)

1.3.2 Online priamy marketing

O zakaznikoch sa neustale zbiera obrovské mnozstvo informacii a tak
moderné komunika¢né technologie umoziuji priame oslovenie zékaznikov s
personalizovanou reklamou. Do online priameho marketingu mozno zaradit
aj nastroje online reklamy, ktoré maji za ciel’ vyvolat' priamu odozvu
zékaznika. Takmer kazda spolo¢nost’ ¢i obchod ma webov1 stranku, ktora
slazi ako prvy kontakt so zakaznikom. V retailovom obchodovani je
najvyhodnej$i kombinovany pristup kamennych predajni a online nakupu,
ktori sa oznacuje aj ako bricks and clicks. To znamen4, ze nie len kamenné
predajne prechadzaju aj do online priestoru ale 1 eshopy sa nezaobidu bez
kamennej predajne. Niektoré firmy dokonca nemaju vlastna stranku ale
vyuzivaju rozne agregatory a eshopy tretich stran na predaj svojich
produktov. (6)

Okrem webovej stranky sa firmy prezentuju aj prostrednictvom socialnych
sieti, ¢i uz formou Facebook stranky alebo cez Marketplace na Facebooku,
Product Tags na Instagrame alebo vo vyhladavace;j sieti cez Nakupy Google.
Vyuzivanym nastrojom je aj direct mail, ktory je stale najpouzivanejSou
formou priameho marketingu. Inym, takisto popularnym nastrojom direct
marketingu je zasielanie newsletteru, pre ktory je takisto potrebny sthlas
adresata. U dobre formulovanych newsletteroch sa open rate méze pohybovat’
v rozmedzi desiatok percent. Miera prekliku je vSak ovel'a mensia a to radovo
v jednotkéch percent. Pre ispesnost’ newsletteru je dolezitd kvalitna databaza
kontaktov a praca s nimi. Newslettery mozu byt obsahové s cielom
informovat, alebo predajné s cielom predaja. Poslednym nastrojom priameho

marketingu st mobilné aplikacie, ktoré sa povazuji za jeho buducnost.
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Stiahnutim a nainstalovanim aplikacie dava zakaznik sthlas, aby mohol byt
aplikaciou oslovovany a vyhodou je aj jasne vymedzené prostredie, z ktorého

saneda tak l'ahko odist. (14)

1.3.3 Online osobny predaj
Osobny predaj je najstars§im nastrojom marketingovej komunikacie a zaklada

sa na priamej a individudlnej komunikacii so zakaznikom a promptnej spitne;j
vizbe. Vdaka modernym komunikaénym technoldgiam uz geograficka
vzdialenost’ nepredstavuje Ziadnu prekazku a mozZnosti osobnej komunikacie
sa tak rozSiruju. Komunikaciu so zakaznikom v online svete umoziujt
chatovacie aplikacie, ktoré maju podobu samostatnych aplikacii alebo chatov
na platformach socidlnych sieti. Niektoré spolo¢nosti maju chat zabudovany
priamo na webovej stranke s cielom zacat’ konverzaciu veducu ku konverzii.
Nastup umelej inteligencie umoznil nasadenie chatbotov, ktori
automatizovanym systémom pracuju neustale a dokazu ihned’ reagovat’ na
zadkladni mnozinu otdzok. Ich vyhodou st aj nizke naklady v porovnani s
tradi¢nou zédkaznickou podporou. Pri pouziti spominanych néstrojov existuje
digitdlny zdznam o predchadzajlicom kontakte so zdkaznikom a pracovnik
podpory ma o nom k dispozicii kompletné informacie. Typickou formou
online komunikacie su aj online eventy awebinare, ktorych sa moze

zucastnit’ ktokol'vek s technickym vybavenim a pristupomna internet. (15)

1.3.4 Online podpora predaja

Podporu predaja na internete predstavuje celd rada rozlicnych nastrojov, ktoré
spaja spolo¢ny ciel’ presvedc¢it’ vahajiceho uzivatel'a k dokon¢eniu nakupu a
to prostrednictvom ¢asovo obmedzenej vyhodnej ponuky. Patri sem napriklad
aJ vyhladavacia reklama, ktora nabada k uzavretiu konverzie alebo
remarketing, ktory sa snazi presved¢it’ zdkaznika k dokon¢eniu nakupného
procesu. Predaj mozZe byt podporovany aj propagaciou cez affiliate partnerov.
Podstatou affiliate marketingu je budovanie rozsiahlej partnerskej siete, ktora
privedie na webovu stranku 1 atypickych néavstevnikov. V pripade affiliate

reklamy sa plati iba za sprostredkovanie konverzie, nie za prekliky. Inym
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typom online podpory predaja si produktové vyhladavace, respektive
porovnavace cien. Ich vyhodou pre uzivatel'a je moznost’ vyhl'adavania
produktov a ich porovnanie s ponukami inych predajcov. Porovnavace
ponukaji aj hodnotenie produktu a zdielanie skusenosti s danym
predajcom.(6)

Zlavové portaly zase predstavuju priklad kolektivneho nakupovania, kedy
prevadzkovatel' zlavového servera vyjedna skupinovu zlavu pre svojich
zdkaznikov. Dalsim nastrojom podpory predaja na internete s vzorky,
kupony a vernostné programy, ktoré sa vel'mi neliSia od tych klasickych v
offline prostredi. MoZno povedat,Ze ich distribucia je na internete o nieco
jednoduchsia a ucinnejSia vdaka personalizacii ponuky a meraniu alebo
vyhodnocovaniu. Predaj je mozno podporit’ aj prostrednictvom stitazi alebo
advergamingu, ktoré su zaloZzené na rovnakom principe a to zapojenim hraca
do hry. Ich cielom nie je iba zvySenie povedomia ale aj informovanie o

novych produktoch. (15)

1.3.5 Marketingovy komunikaény model

Existuje  mnoho komunika¢nych modelov, ktoré boli vytvorené pre
marketingovi komunikaciu. Medzi najznamejsi patri komunikaény model
AIDA, v ktorom komunikaény proces zacina pritiahnutim pozornosti
(Attention), s cielom vzbudit’ zaujem (Interest), sposobit’ tizbu (Desire) a v
kone¢nom désledku vyvolat akciu (Action). (6)

Cijo vo svojom modeli rozdel'uje komunikacny proces do piatich stupnov. V
prvom stupni (Awareness) vedia o produkte, ale nie s siisti, ¢i ho kupit. V
druhom stupni (Consideration) uz rozmysl'aju nad kupou produktu a tak je
vhodné im dokazat, ze nakup je spravne rozhodnutie. V tretom stupni
(Conversion) ludia uz nakupili a vyzaduju kvalitny servis. Stvrty stupeit
(Loyalty) zahfna T'udi, ktori boli spokojni s nakupom a planuji ho v
buducnost zopakovat. V piatom stupni (Advocacy) sa nachadzaji l'udia, ktori
predstavuju pre firmu benefit, pretoze su s nadkupom natol’ko spokojni, ze

budt produkt doporucovat inym I'und’om. (16)
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Pre marketingovii komunikaciu na internete je v porovnani S vysSie
spomenutymi vhodnejsi model od Kaushika. Ten rozdel'uje potencialnych

zakaznikov do Styrochskupin- See, Think, Do, Care. (17)

Ak pouzijeme ako priklad produktu internetov televiziu, l'udi v jednotlivych
skupinachpodla Kaushika mdzeme charakterizovat' nasledovne:

See - skupina l'udi, ktora pozerd televiziu, filmy ¢i seridly. AvsSak, nepatria
sem l'udia, ktori televiziu nesleduja vobec.

Think - skupina Tudi, ktori pozeraju televiziu, filmy a seridly a prave
rozmyslaju, Ze si kupia pristup do filmotéky alebo si predplatia streamovaciu
sluzbu.

Do - skupina ludi, ktori pozeraji televiziu, filmy a seridly. Takisto
rozmyslaji, Zze si predplatia streamovaciu sluzbu a prave aktivne nejakt
hladaju.

Care - skupina l'udi, ktora predstavuje lojalnych zakaznikov, ktori Si uz

predplatiliinternetovu televiziu od danej spolo¢nosti aspon dvakrat.

1.4 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie podniku sa d4 vSeobecne charakterizovat’ ako
mnozina faktorov, ktoré ho obklopuji. Uspech firmy je podmieneny
schopnostou pruzne reagovat’' na zmeny v tomto prostredi a schopnosti
prisposobit’ svoj marketingovy mix. Podl'a Kotlera zahfiia marketingové
prostredie spolo¢nosti vSetkych aktérov a faktory, ktoré ovplyviuja

schopnost’ spolo¢nosti u¢inne uzatvarat’ transakcie s cielovym trhom. (7)

1.4.1 Marketingové makroprostredie

Politicko - legislativne prostredie

Politické prostredie ovplyviujice a obmedzujuce najroznejsic organizacie a
jednotlivcov predstavuju zakony, vladne urady a zaujmové skupiny. Trendmi
v politickom prostredi su legislativne obmedzovanie podnikania, rastici
vyznam verejnych zaujmovych skupin a rastiici doéraz na etiku a spolocensku

zodpovednost. Obchodna legislativa je schvalena najmi z dévodu ochrany
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firmy pred konkurenciou, ochrany spotrebitela pred nekalymi a
bezohladnymi praktikami firiem a poslednym dévodom je ochrana zaujmu
celej spolo¢nosti proti neobmedzenému podnikatel'skému chovaniu.
Mnozstvo a miera presadzovanych zakonov sa bude ¢oraz viac zvySovat,
preto je potrebné, aby ich firmy sledovali a brali do ivahy pri vyrobe a
marketingovych ¢innostiach. Takisto firmy nemdzu ignorovat nazory
verejnych zadujmovych skupin, ktoré presadzujii ochranu prirody, prava
zvierat ¢inajrozli¢nejSich skupin I'udi. VIina obchodnych skandalov a rastuce
obavy o zivotné prostredie zvyS$ili zaujem o etiku a spolocensku
zodpovednost. Takisto vd’aka prudkému rozvoju eshopov a internetového
marketingu vznikli sociadlne a etické otazky tykajuce sa sikromia. (7)
Ekonomické prostredie

Medzi ekonomické faktory, ktoré maja vplyv na kupnu silu a nakupné zvyky
spotrebitelov patri rozdelenie prijmu a zmeny kupnej sily ¢i spotrebnych
zvyklosti. Pokial' je kupna sila obmedzena, tak spotrebitelia st finan¢ne
limitovani a svoje prostriedky utracaji opatrnejsie. V tomto pripade sa snazia
hladat’ vys$iu hodnotu u produktoch. Takisto je vel'mi dolezité brat’ do avahy
aj rozloZenie prijmov. Spotrebitelias najvysSou kupnou silou patria do vyssich
socialno ekonomickych skupin a ich vysoké prijmy znamenaja, ze ich
nakupné zvyklosti si menej ovplyvnené ekonomickym prepadom nez
nakupné zvyklosti spotrebitelov S niz§imi prijmami. Hornd trieda v
spolo¢nosti je cielovou skupinou pre luxusné a ndkladné produkty. Stredna
trieda v spolo¢nosti je so svojimi vydajmi sice opatrnejSia, ale va¢Sinou si
modze dovolit’ lepsie produkty. Nizsia trieda sa drzi zadkladnych potrieb,
najchudobnejsia trieda, ktora Zije neustale zo socialnychdavok alebo su na
pokraji chudoby, a ma problém zaplatit’ aj tie najbeznejSienakupy. Engelove
zakony tvrdia, ze I'udia menia svoje nakupy potravin, byvania, dopravy,
zdravotnej starostlivosti a d’alSich produktov v zévislosti rastu prijmu rodiny.
()

Sociologické prostredie

Sociologické prostredie tvoria demografické a kultirne prvky spolo¢nosti.
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Demografické prostredie je pre marketingovych odbornikov dolezité, pretoze
sa tyka l'udi, ktori tvoria trhy. Demografia ma na firmu a jej marketingové
aktivity zna¢ny vplyv ¢i uz z hl'adiska velkosti populdcie a trendov rastu,
zmeny vo vekovej Struktire obyvatel'stva, zmeny rodiny, migra¢nych tlakov,
rastu vzdelanosti alebo rasticej roznorodosti. (7)

Kultarne prostredie predstavuju institacie a iné faktory, ktoré ovplyviuju
zékladné hodnoty, vnimanie, preferencie a spravanie spoloc¢nosti. l'udia v
kazdej spolo¢nosti maji mnozstvo postojov a hodnét, ktoré formuju ich
nazory a kazdodenné spravanie. Zakladné postoje a hodnoty st predavané z
rodicov na deti a posilnované skolou,nabozenstvom, firmami ¢i Statnymi
institiciami. Druhotné postoje a hodnoty st otvorenejSie zmenam a
marketingovi $pecialisti st schopni ich ovplyvnit. Napriektomu, ze kI'a¢ové
hodnoty su pomerne nemenné, tak posuny sa objavuja v kultarnych otazkach.
Zakladné kultirne hodnoty spolo¢nosti su vyjadrené ndzormi l'udi na seba
samych, na ostatnych, na organizaciu, prirodu ¢i vesmir. (7)

Technologické prostredie

Technologické prostredie sa dramaticky meni a firmy by si mali v§imat’
najmaé trendy v rychlosti technologickych zmien, vysoké rozpocty na vyskum
a vyvoj, dolezitost’ drobnych zlepSeni a rastuce regulacie. Udrzat’ krok s
technologickymi zmenami je pre firmy stale tazsie a zivotnost’ techniky je
Coraz kratSia. Technologické zmeny mdzu byt'naviac velmi nestale. Preto
musia firmy sledovat’ technologicky vyvoj a rozhodnut sa, ¢i tieto zmeny
ovplyvnia schopnost’ ich produktu uspokojit’ potreby spotrebitel’a. Firmu
mozu ovplyvnit’ aj technologie vznikajuce v odlisnych odvetviach. Firmy
musia sledovat’ svoje technologické odvetvie, aby neprepasli novy produkt a
prilezitost’ na trhu. Technoldgie a inovacie Si vyzaduju vyrazné investicie do
vyskumu a vyvoja. Obrovské ndklady na vyskum a vyvoj zatazuje nie len
malé, ale i velké firmy. Aby tito prekazku odstranili, tak sa spajaju a
spolupracuju s inymi firmami na vyvoji novych produktov. Iné firmy sa
namiesto vyskumu a vyvoja a vysokych nakladov S tym spojenych
zameriavaju na drobnosti, ktoré so sebou prinasaji mierne zlepSenia

produktu. Firmy tiez musia rozumiet meniacemu sa technologickému
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prostrediu a vediet’, ako mdZunové technologie slazit’ potrebam zakaznika.
Mali by spolupracovat’ s pracovnikmi vyskumu a vyvoja a podporovat
vyskum, ktory je zamerany na trh. Akykol'vek objav moze mat’ aj negativne
dopady, ktoré mozu uzivatel'a poskodit’ alebo vyvolat' odpor u zaujmovych
skupin. (7)

Enviromentalne prostredie

Enviromentédlne prostredie predstavuje prirodné zdroje, ktoré st vyuzivané
ako vstupy alebo ovplyvnené marketingovymi aktivitami. Medzi trendy, ktoré
sa VvV prirodnom prostredi prejavuji, patri nedostatok surovin, rastiice ceny
energii, rast znecistenia a vladne intervencie do manaZzmentu prirodnych
zdrojov. Spolo¢nosti vyuzivajice vzacnezdroje (voda, vzduch) pri vyrobe
svojich produktov celia zvySovaniu nékladov i stadle dostupnych surovin.
Tieto naklady nie je jednoduché presuntt’ na zakaznika, preto jedinym
rieSenim je vyskum a vyvoj novych zdrojov a surovin. Dal§im trendom je
ropa ako neobnovitel'ny zdroj, ktory méa na svedomi najvaznejsi problém pre
ekonomicky rast. Vel'ké priemyslové ekonomiky zavisiana rope a pokial’ sa
neobjavia nové zdroje energie, tak ropa bude dominovat’ svetovej ekonomike
ale i politike. Tlak zo strany ochrancov Zivotného prostredia predstavuje
jeden z néakladnych zaviazkov firmy. Avsak,dalsim velkym zavdzkom je
snaha o zisk. Rast dopytu po odpadovom hospodarstve viedlo k vzniku

nového odvetvia. Zlozitost smernic Eurépskej unie a narodnych

legislativ tykajtcich sa zivotného prostredia viedlo k rastu konzultanstkych
firiem zaoberajtcich sa prave touto otazkou. Zmena nastala aj v segmente
zakaznikov, ktori ¢oraz viac dbaju pri kiipe produktov na dopad na zivotné
prostredie. Vo viacerych krajinach je na priemysel vyvijany tlak, aby sa stali
ich aktivity ekologickejSie. Su presadzované limity zne€istenia a legislativa
chraniaca zivotné prostredia sa ¢im d’alej sprisituje. Avsak, vlada sa snazi
pomdct’ priemyselnym odvetviam plnit ekologické Standardy co

najrentabilnejsie, a to prostrednictvom rdoznych intervencii. (7)
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1.4.2 Marketingové mikroprostredie

Spolo¢nost’

Pri vytvarani marketingovych planov je potrebné brat do iivahy aj samotné
sucasti firmy, ako je top manazment, finan¢né oddelenie, vyskum a vyvoj,
nakupné oddelenie, vyroba a uctovné oddelenie. Vsetky tieto prvky
vnatorného prostredia firmy majuzna¢ny vplyv na marketing spolo¢nosti a
marketingové oddelenie musi s nimi uzko spolupracovat’. Finan¢né oddelenie
hl'ada a vyuziva fondy pre realizdciu marketingovych planov, oddelenie
vyskumu a vyvoja upriamuje pozornost na vytvaranie bezpecnych a
pritazlivych produktov, nakupné oddelenie sa stara o dostato¢né zasoby a
material, vyrobné oddelenie zodpoveda za vytvorenie pozadovaného
mnozstva a kvality produktov a u¢tovné oddelenie zistuje prijmy anaklady,
aby marketingovému oddeleniu umoznilo kontrolovat’, ako plni stanovené
ciele. (7)

Dodavatelia

Dodavatelia predstavuju v poskytovani hodnoty spolo¢nosti vyznamni ulohu.
Firme poskytuji zdroje, material a suroviny, ktoré si potrebné na vyrobu
produktov ¢i poskytovanie sluzieb. Marketingovi $pecialisti musia pravidelne
dohliadat’ na dostupnost’ dodavok, pretoze ich nedostatok ¢i meskanie moze

negativnym sposobom ovplyvnit’ trzby v kratkodobom obdobia spokojnost

zakaznika v dlhom obdobi. (7)
Marketingovi sprostredkovatelia

Marketingovi sprostredkovatelia reprezentuju firmy, ktoré spoloc¢nosti
pomahaju propagovat, predavat’ a distribuovat jej produkty ku kone¢nym
zédkaznikom. Marketingovymi sprostredkovatelmi moézu byt fyzickeé
distribu¢né spolo¢nosti, marketingové agentury a financ¢ni sprostredkovatelia.
Distributori mozu byt jednotlivci ale i firmy, ktoré nakupuju produkty a d’alej
ich so ziskom predavaju. Tieto firmy zahffiajii vel’koobchody a maloobchody.
Fyzické distribucné spolocnosti zaistuji skladovanie, prepravua iné sluzby,
ktorymi pomahaji spolo¢nosti skladovat' tovar a prestivat’ z miesta vzniku na

miesto urcenia. Marketingové agentiry mozu oznacovat’ firmy zaoberajice sa
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marketingovym vyskumom, reklamné agentiry, medialne spolo¢nosti a inych
poskytovatel'ov sluzieb, ktorych tlohou je spolo¢nosti pomdct umiestnit
produkty a propagovat ich na spravnych trhoch. Finan¢ni sprostredkovatelia
pomahaju s financovanim transakcii alebo s poistenim proti rizikam
spojenych S ndkupom a predajom produktov. M6Zu nadobudat’ podobu bank,
uverovych spolocnosti,poistovni a inych firiem. (7)

Zakaznici

Medzi najdolezitejSiu oblast marketingového prostredia patria zédkaznici,
ktorych predstavuju nielen koncovi spotrebitelia ale i Statne, neziskové a
verejné institacie ¢i organizacie. Aby bol podnik uspesny, musi pristupovat’
ku kazdému zékaznikovi osobitne. (18)

Konkurenti

Uspesna firma poskytuje zakaznikovi vy$§iu hodnotu a uspokojenie nez
konkurencia. Taktiez musi ziskat’ strategick vyhodu tym, ze svoju ponuku
pevne umiestni v mysliach zakaznikov v porovnani konkurencie. (7)
Verejnost’

Marketingové prostredie zahffia najréznejsSie skupiny verejnosti, ktoré majua
skuto¢ny alebo potenciondlny zdujem na schopnostiach firmy dosiahnut’ svoje
ciele alebo mat'na ne vplyv. Do verejnosti patria finan¢né inStiticie, média,
vladne inStitacie, obcCianske iniciativy, miestna komunita a ob¢ania, $irSia

verejnost’ a zamestnanci. (7)

1.5 Marketingovy vyskum

Proces marketingového vyskumu sa sklada zo Styroch etdp. Na zacCiatku sa
definuje problém a stanovi sa ciel’ vyskumu. Nasledne sa vytvori plan
nadobudnutia informacii, prebehne implementacia planu a uskutoc¢ni sa zber a
analyza dat. Na zaver sa zistené informacie interpretuju a oznamia. Vyskum
pracuje s primarnymi a sekundarnymi informaciami. Sekundarne informacie
uz existuji a su zhromazdené Kk inému ucelu. Primarne informacie su
ziskavané k danému sticasnému zameru. Pre planovanie zberu primarnych dat

je potrebné si stanovit' typ vyskumu, kontaktni metdédu, vyber vzorky a
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nastroj vyskumu. Primdrne data su ziskavané kvalitativnym alebo
kvantitativnym vyskumom. Kvalitativny vyskum ziskava primarne udaje od
malej vzorky zakaznikov, naopak kvantitativny prinasSa udaje od velkej

vzorky zakaznikov. (7)

Vyskum moéze prebichat pozorovanim, dotazovanim alebo experimentom.
Kontaktovanie vyberovej jednotky je mozné cez postu, telefon, internet alebo
osobny kontakt. Vyberovy subor predstavuje reprezentativnu vzorku
populacie. Pre urcenietakéhoto stiboru je potrebné si stanovit, kto definuje
vyberovi jednotku, akaje velkost’ vyberového suboru a akym procesom bude
subor vybrany (nahodny, zamerny). Ziskavanie primarnych udajov do
marketingového vyskumu mozno ziskavat prostrednictvom dotaznika alebo
mechanického zariadenia. NajrozsirenejSim nastrojom je dotaznik, ktory je
zlozeny z rady otdzok s cielom ziskania odpovedi od respondenta. V
marketingovom vyskume Sa pouzivaji uzavreté otazky, ktoré zahifiaju
vSetky varianty odpovede a davaju respondentovi moznost zvolit’ si odpoved’
a takisto otvorené otazky, na ktoré respondent odpoveda vlastnymi slovami.
Uzavreté otazky moézu mat’ formu dichotomicku, mnoho vyberovu, Likertovej
Skaly, sémantického diferencialu, Skaly dolezitosti, hodnotiacej Skaly ¢i Skaly
nakupného zameru. Otvorené otazky zasa mézu byt zcela nestrukturované
alebo m6zu mat’ formu slovnej asociacie, dokon¢ovania viet, dokonc¢ovania
pribehu, dokoncovania obrazku ale i psychologického testu zaloZzenom na

hodnoteni ¢iernobielych obrazkov. (7)

1.6 Analyza SWOT

Analyza SWOT S$pecifikuje na zédklade vnutorného a vonkajSieho auditu
klacove silné aslabé stranky spolo¢nosti ale i prilezitosti a hrozby, ktorym
celi. Silné a slabé stranky zahffiaju priznacné znaky spolo¢nosti, ktoré sa
vztahuja ku kritickym faktorom uspechua najviacnan vplyvaja. Typickymi
silnymi strankami firmy st lojalni zdkaznici, silna znacka, patenty, obchodné
znacky, know how alebo zru¢ni zamestnanci. Naopak, slaboustrankou mo6zu
byt nelojalni zadkaznici, slaba znacka ¢i absencia technickej odbornosti.

Meraju sa v porovnani s konkurenciou. Vzhl'adom na prilezitosti a hrozby je
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spolo¢nost’ nutena predvidat’ trendy, ktoré na iu mozu mat’ vyznamny vplyv.
Pri vyuziti prilezitosti na trhu . Pri prilezitostiach a hrozbach musi spolo¢nost’

zvazit ich mozny dopad a pravdepodobnost’ vyskytu. (19)
1.7 Analyzarizik

Analyza rizik predstavuje proces zistovania hrozieb, urCovania
pravdepodobnosti ich vyskytu a zistovania ich dopadu na aktiva firmy.
Samotné riziko je mozné oznacit' ako pravdepodobnost’ vzniku skody,
poskodenia, znicenia, straty alebo nebezpecie nespravneho rozhodnutia. (20)
Primadrnym dovodom identifikacie rizik je ziskanie skupiny rizikovych
faktorov, ktoré by mohli negativne ovplyvnit' investicné projekty a
hospodarske vysledky firmy alebo zniZit' hodnotu jej aktiv. V analyze sa
rizika nasledne kvantifikujia a to ohodnotenim pravdepodobnosti ich vy skytu

a dopadu na chod firmy. (21)
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2  ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Tretia ¢ast diplomovej prace sa zaobera analyzou vybranej spolo¢nosti. Pre
diplomovu pracu sme si vybrali firmu Sledovanitv.cz a jej sluzbu interneto v
televiziu pre Cesky trh. V nasledujucich podkapitolach sme analyzovali
spolo¢nost’ ako taka, jej marketingovy mix, online marketingovt
komunikaciu, makroekonomické prostredie, mikroekonomické prostredie.
Nasledne boli zhrnuté vysledky vyskumu v podobe dotaznikového Setrenia,

na ktory nadvidzovala SWOT analyza a analyza rizik.

2.1 Charakteristika spolo¢nosti

Spolo¢nost’” ModernTV Group s.r.o. sidli v Brne so 60 zamestnancami.
Spolo¢nost’ poskytuje sluzbu internetovej televizie (IPTV) v ramci Ceskej
republiky ako SledovaniTV, Slovenska ako ModernTV a Pol'ska ako Ovigo.

Momentalne spolo¢nost’ pracuje na preniknuti na Spanielsky trh.

Organizacna Struktara spolo¢nosti je hierarchicka. Vedeniu zodpoveda HR
oddelenie, vyvojové oddelenie a obchodné oddelenie. Pod vyvojové
oddelenie spada tim frontend vyvojarov, backend vyvojarov a DevOps.
Obchodné oddelenie zahfna ceskoslovensky obchod, zahrani¢ny obchod,

marketing a zdkaznicku podporu.

‘ VEDENIE ‘

‘HR ODDELENIE VYVOJOVE ODDELENIE ‘ ‘ OBCHODNE ODDELENIE ‘

CESKOSLOVENSKY| ZAHRANICNY ZAKAZNICKA
OBCHOD OBCHOD PODPORA

‘ FRONTEND ‘ MARKETING

BACKEND ‘ ‘ DEV OPS ‘

Obrazek 1 Organiza¢na Struktira spolo¢nosti Sledovanitv.czs.r.o.
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Zakupenie produktu je mozné online, takze prevadzkova doba je nepretrzita.
Spolo¢nost ma svoju ponuku produktov na webovej stranke
www.sledovanitv.cz a komunikuje aj prostrednictvom Facebooku pod

nazvom @sledovanitv.cz a Instagramu pod nazvom @sledovanitv.

2.2 Analyza marketingového mixu

V analyze marketingového mixu sa bliz§ie pozrieme na produkty spolo¢nosti,

ich cenu, distribtciu a propagaciu.

2.2.1 Produkt

Produktom spolo¢nosti je internetova televizia, resp. IPTV, ktora umoznuje
Sirenie televizneho vysielania pomocou internetového pripojenia. Sluzba
funguje s internetom akéhokol'vek poskytovatela a je mozné ju sledovat’ v
ramci celej Eurdpy. Vysielanie jev 4K Ultra HD kvalite a je mozné stopnut,
vratit’ naspét’ ¢i prehrat’ od zaciatku. Spolocnost’ reaguje aj na narastajici
dopyt po sledovani televizie na mobilnych zariadeniach, a preto sa snazi
znizit’ datovu naro¢nost’ zivého vysielania na minimum a poskytovat ho v
uspornej kvalite. Televiziu je mozné sledovat priamo z webového
prehliadaca, cez Smart TV, mobil ¢i tablet. Co sa tyka Smart TV, tak
Sledovani tv podporuje modely znaciek Samsung, LG, Panasonic, Hisense ¢i
Android TV. Vysielanieje mozné sledovat’ aj prostrednictvom Apple TV a
internetovych prehliadacov ako je Google Chrome, iOS Safari, Firefox a
Microsoft Edge. Takisto je dostupna aplikacia sledovanitv pre mobilné a
tabletové zariadenia pre Android, i0OS, Huawei a Honor.

Sledovanitv.cz ma v svojej ponuke 3 hlavné balicky, a to zakladny,
Standardny aprémiovy. V nasledujicej tabulke st porovnané ich hlavné
vyhody, ktoré zakaznik dostane za dana cenu. V kazdom balicku je
zakaznikovi dostupny urcity pocet TV kandlov, radiovych stanic, pocet

nahravani a pocet prémiovych filmov.
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Balice Balicek Balice
k STANDA k
ZAKL RD PREMIU
AD M
Poget TV 82 126 163
kanalov
Podetradii 56 56 56
Pocet nahravok 25 50 129
Pocet prém. 10 30 176
filmov
Free trial 1 CZK/ prvy mesiac - -
Cena 199 CZK/mesiac 399CZK/ 799 CZK/
mesiac mesiac

Tabulka 1 Analyza hlavnych produktov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Kazdy, vyssie spomenuty bali¢ek je mozné rozsirit’ o doplnkovy bali¢ek. Ten

rozSiruje pocet TV kandlov, pocet prémiovych filmov ¢i moznost’ vyuzitia

online filmotéky HBOGO.
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Typ balicka Pocet Pocet HB Free trial Cena
TV prém. 0]
kanalo filmov GO
Y
Sportovy 12 - - - 189 CZK/
mesiac
Edisonline 2 279 - 1CZK/ prvy 155 CzK/
mesiac mesiac
HBO Max 5 - ano - 279 CZK/
mesiac
HBO GO - - ano - 149 CZK/
online mesiac
HBO+HBO 3 - ano 1CZK/ prvy 255 CZK/
GO mesiac mesiac
Mojich 7 34 - - - 165 CZK/
mesiac
Filmovy 6 - - - 129 CZK/
mesiac
Filmbox 13 - - - 139 CZzZK/
mesiac
Rusky bali¢ek 10 - - - 109 CZK/
mesiac
Relaxxx 15 - - - 299 CZK/
mesiac

Tabulka 2 Analyza doplnkovych produktov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.2.2 Cena

Ako je spomenuté v tabulke vysSie, cena hlavnych balickov sa pohybuje od
199 do 799 CZK. Podiel nakladov Vv pripade balicka ZAKLAD cini 50%,
balicka STANDARD 70%a balicka PREMIUM 80%.

Spolo¢nost’ nepontika zniZen cenu v ramci akcii ale poskytuje docasny

pristup do SirSejdatabazy filmov alebo k TV kandlom mimo balicka.

Predajna Naklady Zisk z
cena predaja
Bali¢ek ZAKLAD 199 CZK 100 CZK 99CzK
Balicek STANDARD 399 CzZK 279 CZK 120CzK
Balicek PREMIUM 799 CZK 639 CZK 160 CzZK

Tabulka 3 Analyza ceny a nakladov hlavnych produktov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.2.3 Distribuacia

Sledovanitv.cz je streamovacia sluzba, ktora je zdkaznikovi distribuovana
prostrednictvom internetu. Aby zakaznik mohol sluzbu uzivat, musi byt
pripojeny k internetu a zaregistrovany na webovej stranke spolo¢nosti. Po
registracii si vyberie l'ubovolny bali¢ek a prechadza k platbe. Pri platbe je
povinny odsuhlasit’ ulozenie platobnej karty a automatickou mesacnou
obnovou platby za balicek. Po uspesSnej platbe je zakaznikovi sluzba
Sledvani.tv ihned’ pristupna. Predplatné je aktivne vzdy na 30 dni a kazdy
d’al$i mesiac bude strhnuta ¢iastka za dany balicek. Ak uz zakaznik nebude
chciet’ vyuzivat’ sluzbu, mo6ze si predplatné zrusit na webovej stranke
spolo¢nosti v sekeii “obchod”.

Samotna sluzba je televizia cez internetovy protokol, ktord putuje po privatnej
IP sieti, ktora je dostupna iba zakaznikom, ktori si ju predplatili. K
internetovej televizii (IPTV) je potrebné internetové pripojenie minimalne;j
rychlosti 5 MB/s. Vysielanie je mozné sledovat’ v televizii, poc¢itaci, tablete,

mobile a dokonca i z viacerych zariadeni naraz.
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Sledovanitv.cz ziskava televizne kanaly na zaklade platnych zmlav s
vlastnikmi autorskych prav na jednotlivé televizne stanice. Kazda televizna
stanica ma svoje Specifika, pravidla, obmedzenia a cenu a preto si vel'akrat
spolo¢nost’ Sledovanitv.cz nemdze vyberat’ aky obsah a za aku cenu pontkne
svojim zdkaznikom.

Najkvalitnejsi televizny signal sa ziskava priamym spojenim s televiznym
Stidiom, v ktorom sa dany televizny obsah vyraba. Tento spdsob je vSak
povazovany aj Za najnakladne;jsi a je tak mozné prevadzkovat’ iba na uzemi
Ceskej ¢i Slovenskej republiky. Pri zahrani¢nom televiznom obsahu by bol
tento sposob prenosu finan¢ne sebadestruktivny. Preto sa najviac televizneho
obsahu, predovsetkym toho zahrani¢ného, §iri prostrednictvom internetu
alebo satelitného prijmu cez DVB-S aDVB-S2. Vsetky televizne $tudia
umiestiiuju svoje televizne kandly na obeznt drdhu. Prave z nej je mozné
ziskat’ obraz po celom svete cez satelitny prijimac¢, ktory ma Sledovanitv.cz
umiestneny vo Vsetine a sluzi aj ako zaloha pre svoje zdroje ziskané priamou
cestou zo stadii.

Poslednym sp6sobom, ktorym spolocnost’ prijima televizny obsah je priamo

cez internetalebo vyhradenou linkou.

2.2.4 Propagacia

Spolo¢nost’ ha propagaciu svojich produktov vyuzivapredovsetkym online
priestor. Svoje produkty propaguje prostrednictvom online reklamy v sieti
Google, Seznam a Facebook. Naklady vynalozené na propagaciu cez Google
Ads tvoria 75%, cez Facebook 15% a Sklik 10% z celkovych nakladov na
marketing. Produkt propaguje ajna roznych veltrhoch ¢i prostrednictvom

poskytovatel'ov internetového pripojenia.

Predaj svojich produktov podporuje prostrednictvom skusobnej doby
zakladného balicka na dobu prvého mesiac za 1 K¢ alebo prostrednictvom
online voucherov. Z kratkodobého hladiska spolo¢nost’ neznizuje ceny
svojich bali¢kov, ale namiesto toho vramci akcie poskytuje pristup do Sirsej

filmotéky alebo doplnkového balicka.
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Priamy marketing prevadzkuje iba na internete a to prostrednictvom
remarketingovych online kampani. Ako néstroj PR pouziva webovu stranku,
stranku na Facebooku a uc¢et na Instagrame. Osobny predaj vyuziva iba pre

sprostredkovatel'ov internetu.

2.3 Analyza online marketingovej komunikacie

V analyze online marketingovej komunikécie sa zameriame na komunikaciu
smerom kukoncovym spotrebitelom. Na to vyuziva svoju webovu stranku,

socidlnu siet’ Facebook, Instagram a siet’ Google ¢i Seznam.

2.3.1 Webova stranka

Webova stranka spolo¢nosti je pristupna na adrese www.sledovanitv.cz. Jej
landing page poukazuje na hlavné vyhody sluzby internetovej televizie a
posunom stranky smerom dole zobrazuje aj ponuku hlavnych balickov.
Webova stranka je prehl'adnd, responzivnaa pristupna v siedmich jazykoch, a
to v ¢eskom, anglickom, $panielskom, franctizskom, pol'skom a slovenskom.

Webova stranka je optimalizovana podl'a SEO.

Landing pade ma dve varianty, a to pre aktivnych uzivatel'ov a pre novych
navstevnikov stranky. Pre novych navstevnikov je v l'avom hornom rohu
uvodnej stranky zobrazené logo sluzby, za nim odkaz na registraciu
uzivatel'ského uctu, televizny program, TV tipy, informacie 0 sluzbe a
kontakt. V pravom hornom rohu je odkaz na vyuzitievouchera, registracie,
prihlasenia a zmeny jazyka stranky. Pre aktivnych uzivatelov (tzn. s
predplatnym) je za logom odkaz na televiziu, radia, filmy, TV program,
nahravky, TV tipy, obchoda facebook stranku.
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UZivejte si 165 TV kanal(, véetné 7 dni zpétného prehravani
a az 120 hodin osobnich nahravek.

Nyni navic jako darek

Obrizek 2 Uvodna stranka spolo&nosti (Zdroj: 22)

2.3.2 Facebook

Spoloc¢nost’ je na socialnej sieti Facebook vel'mi aktivna. Marketingovy tim
pridava prispevok na Casovu os v priemere 1 az 3-krat do dna. Prvy
prispevok bol pridany v roku 2013 a obsah prispevkov predstavujt z vicSe]j
miery filmové novinky, televizne tipy a sitaze. Stranka ma takmer 12 tisic
sledovatel'ov a paci sa viac ako 10 tisic uzivatelov. Ako hlavné tlacidlo je
zvolené “Viac informacii”, ktoré po kliknuti presmeruje na webovt stranku
Sledovanitv.cz. Ohl'adom stories strdnka nie je az taka aktivna a pridava
prispevky do pribehov sporadicky a nepravidelne. Chat so zakaznickou

podporou sa na stranke neobjavuje.
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Obrazek 3 Facebook stranka spolo¢nosti

(Zdroj: 23)

2.3.3 Instagram

Na instagrame je aktivita spoloCnosti podstatne mensia. Pocet prispevkov
pridanych od zaciatku aktivity (oktober 2018) je 47 a predstavuje 1,4
prispevku na kalenddrny mesiac. Obsah prispevkov sa vyznacuje
fotografiami z veltrhov a konferencii ale takistoaj propagacnymi obrazkami
sluzby. Instagramovy ucet ma k maju 2021 iba 783 sledovatel'ov. Pridané su
na nom aj dve kolekcie pribehov, a to filmovy kviz a filmy v emoji, ktoré

maju skor zabavny charakter nez informativny.
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Spolo¢nost’ propaguje svoje produkty na Facebooku a Instagrame
prostrednictvom reklamného systému Facebook Business Suite, cez ktory
sponzoruje svoje pridané prispevky na ¢asovej osi ale i samotné reklamy.
Reklama je cielenda na vekovo Siroké publikum, pretoze televizia je pre
kazdého. Dalej sa cieli na filmovych a §portovych fantisikov, zaujemcov o
nové technologie a smart zariadenia a ¢echov v zahrani¢i. AKo uz bolo
spomenuté¢ v predchadzajucej podkapitole, ndklady na propagaciu cez

FacebookBusiness Suite ¢inia 15% z celkovych nakladov na marketing.

2.3.4 Google Ads a Sklik

V reklamnom systéme Google Ads a Sklik propaguje spolo¢nost’ svoje
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produkty najmi textovou a obrazkovou reklamou vo vyhladavacej a
obsahovej sieti. Ciel'ové publikumv sieti Google a Sklik predstavuje vekovo
Sirokd skupina l'udi, muZov 1 Zien, ktori sa zaujimaji o filmy, televiziu,
technologie a Sport. Reklamy st urcené pre potencialnych zdkaznikov, ktori
sluzbu nepoznaju ale 1 tych, ktori spadaju do remarketingovej skupiny
cielového publika. Spolo¢nost’ cieli i na zakaznikov svojej konkurencie a
ceskychobcéanov v zahrani¢i. Nédklady na propagéciu cez Google Ads ¢inia
75% a Sklik 10% z celkovych nakladov na marketing.

Marketingovy tim priebezne optimalizuje kampane. Na vyvoj kampani je
vplyva najma pocet kliknuti, priemerné cena za preklik a néklady.

Webova stranka sledovanitv.cz je optimalizovana podl'a SEO a je viditeI'na aj

v neplatenej, organickej, ¢asti vysledkov internetového vyhladavaca.

2.4  Analyza marketingového makro prostredia
Marketingové makroprostredie pozostava z politickych, legislativnych,

ekonomickych, sociologickych, technologickych a ekologickych faktorov.

Nasledujtca podkapitola sa venuje prave ich analyze.

2.4.1 Politicko-legislativne faktory

Politické faktory, ktoré m6zu mat vplyv na vyvoj spolocnosti, mozno chdpat’
nielen na narodnej Grovni, ale aj na tej medzinarodnej. Politicka situacia v
Ceskej republike je pomerne stabilna. Prezidentom je Milo§ Zeman, koaliciu
v Senéte tvoria dve politické strany ANO a CSSD a v poslaneckej snemovni
takisto ANO a CSSD s podporou KSSC.Aj napriek stabilnej koalicii, mnoho
Ceskych obcanov vyjadruje nespokojnost’ so su¢asnou vladou. Rok 2019 sa
niesol v znameni masivnych protestov iniciativy Milion chvilek pro
demokracii, ktord vyzvala premiéra k odstipeniu. Protesty utichli az v roku
2020, kedy svet zasiahla pandémia koronavirusu a “uvéznila” 'udi vo svojich
domovoch. Niektoré iniciativy vSak napriek zakazu vychddzania vyzyvali k
protestom proti prisnym vladnym opatreniam. Avsak, protesty v roku

2019 a 2020 prebiehali pokojne a neotriasli ani s premiérskou stoli¢kou
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Andreja Babisa. Po tychto udalostiach mozno konstatovat’, Zze ak sa neudeje
vyznamnd udalost’, ktord by mohla vyraznym spdsobom uskodit’ terajSej
vlade, tak koalicia by mala vydrzat’ do najblizSich volieb. V roku 2021 su

naplanované volby do poslaneckej snemovne.

Co sa tyka globalnej politiky, tak najo¢akavanejsia udalost posledného roku
boli prezidentské volby v USA, ktoré vyhral Joe Biden nad Donaldom
Trumpom. Tento vysledok vSak oc¢ividne neovplyvni prebiehajucu obchodnt
vojnu USA s Cinou, ked’ze sa Biden vyjadril, Ze nehodla zrusit dovozné cla a

kritizuje prvii fazu rodiacej sadohody medzi USA a Cinou.

Posledny rok sa sklonoval v USA aj oddiel Section 230 (sucastou zdkona
CDA), ktory mal v plane dosluhujuci prezident Donald Trump zrusit. Prave
oddiel Section 230 poskytuje imunitu prevadzkovatel'ov webovych stranok a
poskytovatelom internetu voéi obsahu, ktory uverejiiuju tretie strany.
Demokrati a republikéni sa zhoduju, Ze popredné technologické spoloc¢nosti v
Krajine sa stali prili$ silnymi a potrebuju prisnejSiu regulaciu. Obe strany
hrozia zZzenim alebo zruSenim paragrafu 230. Pripadnyzasah do Section 230
by mal vyrazny vplyv napriklad pre spolo¢nosti Facebook a Google, ktoré
vyuziva na propagdciu aj vybrana spolo¢nost’ Sledovanitv.cz. Napriek tomu,
ze pripadné zruSenie tohto oddielu sa priamo netyka vybranej spolo¢nosti,
resp. Ceskej republiky, tak je vidiet svetovy trend prisnejsieho regulovania
velkych firiem poskytujtcich internetové sluzby a produkty.

Za zmienku stoji spomenut aj zakon GDPR, ktory je v Cesku uéinny od méja
2018. GDPR v preklade znamena v§eobecné nariadenie o ochrane osobnych
udajov, ktoré mieri na firmy, ktoré¢ disponujii osobnymi tidajmi ¢iuz svojich
zamestnancov, zakaznikov, klientov alebo dodavatel'ov, naprie¢ segmentami
a odvetviami. Tieto opatrenia maju vyrazny vplyv na chod spolo¢nosti, ktoré
sleduji a analyzuju spravanie uzivatelov na webovej stranke, a to pri
pouzivani aplikacii a Sikovnych technolégii. Hlavnym ti¢elom tohto opatrenia
je zabranit zneuzitiu digitalnych prav ob&anov EU.

Z vyssie spomenutych udalosti mozno povazovat politicku situaciu v tychto
diioch v Ceskej republike za ako-tak stabilni. Zmeny mézu priniest’ az vol'by

do poslaneckej snemovne v roku 2021, ktorych vysledky prinesi novu
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koaliciu a novy plan na najblizSie 4 roky. Riziko vSak predstavuje stale
pretrvavajuca pandémia koronavirusu, ktora obmedzuje pohyb,
socializovanie a pracovny zivot obcanov, komplikuje firmam vyrobu ¢i
otvaranie svojich prevadzok. Prave tieto obmedzenia coraz viac kumuluju v
beznych obcanoch ¢i majiteloch firiem zlost, ktorej nasledkom je

nedodrziavanie vladnych opatreni, protesty a nedovera v politikov.

Z globalnejsieho hl'adiska mozno povazovat za najvacsie riziko snahu o
regulaciu obsahu na internete, nasledky Brexitu ¢i obmedzovanie
medzinarodného obchodu. Dal§im rizikom moéze byt aj postupné zvySovanie
dani. Naopak, politicko-legislativnymi prilezitostou pre firmu méze byt
zlepSenie podnikatel'ského prostredia, i u€ast’ na verejnych obstardvaniach.

Spolo¢nost’” Sledovanitv.cz sice neovplyvni dianie na politickej scéne, ale
moZe sazaoberat’ pripadnymi rizikami, ktoré jej hrozia. Ked’ze firma zatial’
operuje iba v strednej Europe, je potrebné sledovat’ politické dianie nielen v
tychto Statoch, ale i celej Eurdope ¢i svete. Dosledkom toho predide
neocakdvanym zmenam, a naopak bude mat’ dostatocny ¢as sana ne vopred

pripravit’.

2.4.2 Ekonomické faktory

Vybrana spolo¢nost’ by mala okrem politickych faktorov sledovat aj tie
ekonomické, medzi ktoré patri vyvoj hrubého domaceho produktu, $tatneho
rozpoc¢tu, menového kurzu, miery inflacie, miery nezamestnanosti, priememej
hrubej mesaénej mzdy, minimalnej mzdy, $tatnej pomoci v hmotnej ntidzi ale
I vyvoj cien energii.

Hlavnym ukazovatel'om kondicie ekonomiky v krajine je hruby domaci
produkt HDP. V nasledujicom grafe je vidiet, Ze epidémia koronavirusu,
ktora v polovici marca zastavila zivot v Ceskej republike sa odzrkadlila aj v
HDP. Pokles HDP za rok 2020 bol5,6 pb oproti roku 2019.
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Graf 1 Hruby domaci produkt v Ceskej republike za jednotlivé roky v
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(zdroj: 25)
V nasledujicom grafe je zobrazeny vyvoj Staitneho rozpoctu. Do roku 2020

pretrvaval prebytok Statneho rozpoctu. Zmena priSla na jar 2020 a Statny
rozpocet sa za tento rok prepadol na - 347 951 CZK.
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Graf 2 Prebytok / Schodok 3tatneho rozpoétu v Ceskej republike za
jednotlivéroky v mil. CZK

(Zdroj: 25)
Medziro¢ny narast miery inflacie zaznamenal posledny rok narast 0 3,2%. V

porovnanis ostatnym obdobi sa jedna o rekordny nérast cenovej hladiny.
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Graf 3 Miera inflacie v Ceskej republike za jednotlivé roky v % medziro&ne

(Zdroj: 25)

Vyvoj kurzu eura voci Ceskej korune je takisto dolezitym
makroekonomickym ukazovatelom pre ceskt spolo¢nost operujucu v
Eurépe. V roku 2020 ¢eska koruna mierne stratila svoju hodnotu, ¢o bolo
dosledkom irastiucej cenovej hladiny.
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Vseobecna miera nezamestnanosti v Ceskej republike patri k tym nizsim v
ramci Clenskych $tatov Eurdpskej tnie a do roku 2020 maé klesajici trend.
Globalna pandémiakoronavirusu vsak zasiahla aj tito makroekonomicku

veli¢inu a miera miera nezamestnanosti sa v roku 2020 vysplhalana 3,0%.
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Graf5 Miera nezamestnanosti v Ceskej republike za jednotlivé roky v %
(Zdroj: 25)

Priemerna hruba nominalna mzda sa pohybuje posledny rok nad troviiou 35
tisic CZK.
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Jej rastici trend je zapri¢ineny najmé inflaciou a rasticou minimalnou mzdou.
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Graf 6 Priemerna hruba mesa¢na mzda v Ceskej republike za jednotlivé
roky vCZK
(Zdroj: 26)

Minimalna mzda platna od januara 2021 dosahuje troven 15 200 CZK. Z
grafu 7 jevidiet rastuci trend poslednych Siestich rokov.

20000

15200

14600

15000

10000

minimalna mzda v CZK

5000

2016 2017 2018 2019 2020 2021

rok

Graf 7 Minimalna mzda v Ceskej republike za jednotlivé roky v CZK
(Zdroj: 27)
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Aktualna Statna podpora v nezamestnanosti k 1.4.2020 zahtia podporu pre

jednotliva,¢lenov v domacnosti, deti a existenéné minimum.

jednotlivec 3860
CzK
prva osoba v domacnosti 3550
CzZK
druha a d’alia 0soba v domacnosti, ktord nie jenezaopatrenym dietatom 3200
CzK
diet'a do 6 rokov 1970
CzK
diet'a od 6 do 15 rokov 2420
CzZK
dieta od 15d026 rokov 2770
CzK
existen¢né minimum 2490
CzK

Tabulka 4 Aktualna $tatna pomoc v hmotnej nudzi (Zdroj: 28)

Vyvoj cien energii v Ceskej republike je podmieneny Eurépskemu
regulacnému tradu. Ten esSte v novembri 2020 vydal vyhlasenie, ze ceny v
dosledku koronavirusu budua mierne klesat. Regulovana zlozka ceny
elektriny na hladine nizkeho napétia v roku2021 klesne v priemere 0 1,7%.
Vyska zmeny u konkrétneho zdkaznika sa vSak odvija od distribu¢ného
izemia a charakteru odberu. K najvaésiemu poklesu dojde na izemi CEZ
Distribucie (-2,6%), u PREdistribucie (-0,46%) a u E.ON Distribucie sa
naopak ceny elektriny mierne zvysia (+0,28%). (29)

Z analyzovanych makroekonomickych veli¢cin mozno dedukovat, Zze
pandémia koronavirusu v roku 2020 ochromila ¢esky trh a spdsobila rast
nezamestnanosti. Ceskd narodna banka banka zareagovala kvantitativnym
uvolfiovanim pefazi, ¢im vyvolala rast inflacia a znehodnotenie Ceskej
koruny. Vyvoj Statneho rozpoctu za rok 2020 jasne ukazuje, ze v najblizSom

obdobi by mala firma ratat’ s resStriktivnou fiskalnou politikou.

2.4.3 Sociologické faktory

Sociologické faktory tvoria predovSetkym demografické charakteristiky
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vekova kategoria

obyvatel'stva. Cesko tvoriaz 50,7% zeny a49,3% muzi. Cez 34% obyvatel'ov
ma najvysSie dosiahnuté vzdelanie stredoskolské s maturitou, cez 32%
stredoskolské bez maturity, viac nez 19% vysokoSkolské a takmer 14%

zakladné alebo bez vzdelania.
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Graf 8 Vekové zloZenie obyvatelstva v Ceskej republike podl’a pohlavia

(zdroj: 30)
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Graf 9 NajvysSie dosiahnuté vzdelanie obyvatelov Ceskej republiky

(Zdroj: 31)

Ceska republika sa vyznaluje aj narodnostnou diverzitou. Medzi
najvyznamnejSie narodnosti patri ¢eska (64,3%), potom nasleduje moravska
(5,0%), slovenska (1,4%), ukrajinska (0,5%), pol'ska (0,4%). vietnamska
(0,3%), nemecka (0,2%), ruska (0,2%), slezska (0,1%) a mad’arska (0,1%). V
menej vyznamne] miere je zastipena romska, Cinska, grécka, rusinska
mensina. (32)

Co sa tyka nabozenstva, tak Ceska republika sa poklada za jednu z najviac
ateistickych krajin na svete. Posledné scitanie obyvatel'stva v roku 2011
ukazalo, Ze 34,5% obyvatel'ov sa nepridruzuje k zZiadnemu ndboZenstvu a
20,8% obyvatel'stva je veriaca. (33)

Podl'a udajov z Eur6épskeho S$tatistického tiradu k roku 2019 pouzivainternet
88% obyvatel'ov Ceskej republiky, pricom priemer v ¢lenskych §tatoch EU
(27 krajin) je 87%. Tato skuto¢nost’ ukazuje, Zze vicSina obyvatel'stva vie
pouzivat internet a trend z poslednych rokov naznacuje, Ze toto ¢islo bude iba
stupat’.(34)

V dnes$nych ¢asoch pandémie je mozné vidiet, Ze spolo¢nost’ v ¢lenskych

statoch EU je rozdelena. Mnoho Tudi podlieha hoaxom, stavaju sa obetami
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kons$piratorov a tympadom dovera Vv oficialne zdroje informacii rapidne klesa.
Stale viac a viac l'udi sympatizuje s populistickymi politickymi stranami,
miestami az krajne extrémistickymi. Tieto prejavy spolo¢nosti sa odzrkadluju
nenavistnymi vyjadrenia na internete, ktoré mnohokrat podnecuju Kk
nedodrziavaniu istych spolocenskych pravidiel ¢i k nésiliu. Mnohokrat k
tomu prispievaju ani najvyssie politické autority. Prave tieto skuto€nosti sa
vyrazne prejavili v obdobi migracie, ¢i v minulom roku 2020 pocas svetovej
pandémie. Eurdpska unia sa snazi bojovat’ proti dezinformaciam, a to
uvadzanim faktov a odhalovanim klamlivych informacii.

Pre vybranu spolo¢nost’ z analyzy sociologického prostredia vyplyva, ze
Ceska republika patri k §taitom s vysokym podielom vzdelanych ludi s

internetovou gramotnostou.

2.4.4 Technologické faktory

Vplyv technologickych faktorov na vybranu spolo¢nost’ je vel'mi vysoky.
Spolo¢nosti, ktoré stavaju, prevadzkuji a urychlujo siet pre
vysokorychlostny internet je v Cesku hned’ niekolko. Medzi najznamejsie
patria UPC, CETIN, Netbox, O2, T-mobile ¢i Vodafone. Miest, ktoré st
pokryté vysokorychlostnym internetom stale pribtida a vyvoj technologii

napreduje.
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Obrazek 5 Siet’ vysokorychlostného internetu spolo¢nosti CETIN
(Zdroj: 35)

V decembri 2020 vysla sprava, ze CETIN spolu s T-mobile vybuduju opticka

siet’ pre stovky tisic doméacnosti v Ceskej republike. (36)

Dalsim technologickym faktorom je budovanie online socidlnych sieti.
Socialne siete predstavuju pre firmy skvely nastroj budovania znacky,
inzercie reklamy ¢i komunikacie SO zakaznikmi. NajznamejSimi st
Facebook, Youtube, Instagram, Pinterest, Twitter, Reddit, Tiktok, Twitch a
najnovsie ziskava popularitu i Clubhouse. Inou prilezitostou je vyvoj
elektroniky. PoCet zariadeni, na ktorych je mozné sledovat’ televiziu a narasta
a ich funkcie sa neustale zlepsuji. Vznikaji nové formaty reklamy i aplikacie.
V Ceskej republike sa tesia velkej popularite podcastové aplikacie. Niektoré
firmy vyuzivaju podcast ako marketingovy nastroj na podporu produktu a
lepsie oslovenie tak svojej ciel'ovej skupiny.

Technologickymi faktormi, ktoré mézu naopak ohrozit' chod sluzby, su
technické problémy spolocnosti Sledovanitv.cz, vypadok poskytovatelov
streamingu alebo ich pripadny kyberutok, vypadok sluzieb od poskytovatel'ov
technickej infrastruktary (servery, DNS, cloud..) ale i koniec podpory

pouzivanych technoldgii (programovaci jazyk, operacny systém..).

Budovanie internetovej infrastruktiry na uzemi Ceskej republiky predstavuje
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pre vybranu spolo¢nost’ prilezitost’ oslovit’ novych zakaznikov a vyvoj

technologii zasa nové sposoby propagacie sluzby.

2.4.5 Ekologické faktory

Rok 2020 sa niesol v znameni rozsiahlych lesnych poZziarov v Australii,
Brazilii, USA ¢iRusku, neprestavajicim uvolnovanim permafrostu na Sibiri v
dosledku globalnehooteplovania, neprestavajicim ubytkom biodiverzity a

predovsetkym globélnej pandémie koronavirusu SARS-Cov-2.

Tieto udalosti st sposobené prevazne klimatickou zmenou, ktorej dopomaha
predovsetkym rast emisii spdsobujucich sklenikovy efekt.

Medzi hlavné pri€iny rastu emisii je nadmerné spalovanie fosilnych paliv
(ropa, uhlie, zemny plyn), ktoré nedokdzeme naviazat’ naspét’ a preto sa
hromadia v atmosfére. Intenzivny chov hospodarskych zvierat (predovSetkym
krav a oviec) produkuje velké mnozstvo metanu, hnojiva s obsahom dusika
emitujuce oxid dusny, fluérované plyny a vyrubovanie stromov, ktoré
pohlcuju CO: z ovzdusia. (https://ec.europa.eu)

Aktualne sme v situacii, kedy spravanie jednotlivca uz nema vplyvna zmenu
klimatickej krizy ale je potrebné velké systémovérieSenie. Svetovym cielom
je dostat’ sa na uroven uhlikovej neutrality, ku ktorej je potrebné obmedzit’
cestovanie autom, lietadlom, vyrobu elektriny v uhol'nych elektrarnach, chov
hovéadzieho dobytka ¢i vyroba cementu a v neposlednom rade stabilizovat’

rast obyvatel'stva.

Ceska republika patri v Eurdpskej unii do kontinentalnej oblasti, v ktorej
dopady zmenyklimy sa prejavuju / prejavia ako narast extrémneho tepla,
znizenie letnych zrazok, vyssie riziko rie¢nych povodni a lesnych poziarov,
znizenie ekonomickej hodnoty lesov a zvySeny dopyt po chladeni. V
dosledku zmeny klimy je mozné oCakavat’ zvySent migraciu v rameci celého
sveta. (37)

Na prvy pohlad sa méze zdat,, ze zmeny klimy sa nemusia tykat’ spolo¢nosti
Sledovanitv.cz, ale zmena energetickej struktury sa moze odrazit’ v nakladoch

¢i v zmene dodavatel’a. Klimatické zmeny takisto pdsobia na pocasieca mézu
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sa na uzemi Ceskej republiky prejavit ako obdobia extrémneho sucha,
lesnych poziarov, burok ¢i rie¢nych povodni. Prave tieto dosledky moézu
sposobovat’ poruchy dodavky elektriny dodomécnosti a firiem a ohrozit’ tak
sluzby vybranej spoloc¢nosti.

V stcasnosti sa Coraz viac hovori aj o vesmirnom pocasi, ktoré moéze ohrozit’
zivot na nasej planéte. Slnecné erupcie, tzv. magnetické burky, by mohli
znamenat preru$enie systémov vyroby elektrickej energie, elektrickej siete,
satelitnych komunikécii a radiovych signélov.

Dalgim dosledkom je aj vznik novych virusov a baktérii, ktoré mozu sposobit’
globalne pandémie. Rok 2020 sa niesol v znameni koronavirusu Sars-Cov-2,
ktory sa rozsiril do celého sveta. Prerastol do celosvetovej pandémie, ktora
mala za nasledok miliony nakazenych, miliony umrti, kolabujuce nemocnice,
lockdown a zastavenie vyroby na isty cas. Prave zastavenie vyroby,
zatvorenie obchodov a restauracii malo za nasledok pokles HDP, zvysenie
nezamestnanosti a krach velkého pocétu podnikov. Firmy sa museli
preorientovat’ na tzv. homeoffice a vymyslat sposoby, ako udrzat’ svoje
podnikanie pri zZivote aj napriek prisnym vlddnym opatreniam. Mnohi
odbornici varuja pred ¢astejSim vyskytom podobnych epidémii, ktoré vd’aka

globalizacii mozu prerast’ do svetovej pandémie.

2.5 Analyza marketingového mikroprostredia

Marketingové mikroprostredie tvori samotna spolo¢nost, dodavatelia,
zékaznici, konkurencia a marketingovi sprostredkovatelia. Ked'Ze sme
spolo¢nost’ Sledovanitv.cz opisali v podkapitole vyssie, v nasledujicej Si

blizSie popiSeme ostatné segmenty.

2.5.1 Marketingovi sprostredkovatelia (partneri)

ModernTV GROUP ma viac ako 600 zmluvnych partnerov. Partnerov
predstavuju poskytovatelia internetu, ktori svojim zdkaznikom ponukaju
sluzby ModernTV Group k svojim balickom. V pripade Sledovanitv.cz sa

jedna o0 poskytovatel'ov internetu na izemi Ceskej republiky.
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Partner, poskytovatel’ internetu pontka sluzbu Sledovanitv.cz svojim
zédkaznikom. Mézeim ho ponukat’ trojakym spdsobom, a to:
s poskytovatel internetu hradi celii cenu sluzby Sledovanitv.cz svojmu

zakaznikovi

o poskytovatel’ internetu hradi iba urcita cast’ ceny sluzby

Sledovanitv.cz svojmuzakaznikovi

s poskytovatel’ internetu nehradi cenu sluzby Sledovanitv.cz svojmu

zékaznikovi,iba mu ju ponukne

2.5.2 Dodavatelia

Dodavatel'ov predstavujia prevadzkovatelia streamingu televiznych kanalov.
Tito prevadzkovatelia st jasne dani pre Eurépu a maji aj pevne stanovené
ceny. Medzi najznamej$ich dodavatelov patria IFC Media, Channels,
Discovery, HBO, Nova a Prima. Dodavatelia streamingu TV kanalov st
spolo¢nostou povazovani za vysoko spolahlivych. Riziko zo strany
dodavatel'ov predstavuju technické problémy, zmena zmluvnych podmienok
¢i pripadné zvysenie cien ich sluzieb.

Vyjednavaciasila dodavatelov: SILNA

2.5.3 Zakaznici

Zakaznikov predstavuji koncovi uzivatelia sluzby. Zdkaznikom sa méze stat’
ktokol'vekZijuci na izemi Ceskej republiky, s tym rozdielom, Ze sluzbumé ze
vyuzivat' na celom uzemi Europy. Ked’Ze Sledovanitv.cz ponuka Siroku skalu
televiznych programov, tak uzivateI'mi su muzi aj zeny kazdého veku.

Spolo¢nost’ zaznamenéavanajvacsi pocet uzivatel'ov od oktobra do decembra,
pricom zvySené uzivanie pokracuje az do februara. Naopak, najvacsi pokles je
zaznamenany od aprila do augusta. Vyznamné mnozstvo uzivatelov Si
predplacaju sluzbu na krat$ie obdobie, hlavne z dovodu pobytu v zahranici
(pocas celého roka). Pocas obdobia pandémie koronavirusu v roku 2020, kedy
boli prisne vladne nariadenia vzhI'adom na vychadzanie, socializovanie sa a

cestovanie, bol zaznamenany enormny narast pouzivatelov. Medzi
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septembrom a oktébrom 2020 sa zvySila sledovanost az o 42,55%. V
septembri 2020 sa zac¢al zvySovat’ aj priemerny pocet hodin denne stravenych
na SledovaniTV., ktory vyvrcholil v prvom tyZdni novembra 2020. Tento rast
bol podla slov marketingového oddelenia spolo¢nosti podmieneny druhou

vinou pandémie koronavirusu a nastupom zimnych mesiacov.

Podl'a firemnych tdajov z Google Analytics, vac¢Sie mnozstvo uzivatelov

tvoria muzi, a to az viac ako 54%.

V porovnani s idajmi zo Ceského $tatistického tradu je obyvatel'stvo muzmi

iba zo 49%.

V pripade vekovej Struktary je najviac uzivatel'ov sluzby SledovaniTV vo
vekovej kategorie 25-34 rokov, a to 29,4%, za iou nasleduje kategoria 35-44
rokov s 19,6% a kategoria 45-54 rokov s 15,3%. Najmenej uzivatel'ov spada
do vekovej kategorie nad 65 rokov. Tato skutocnost’ je podmienend najmé
tym, Ze l'udia vo vekovej kategorii 25-44 st digitalne zdatniauz zadrobkovo
¢inné osoby. Naopak, star$i l'udia nie $u zvyknuti na pracu s internetom a
preto je v tejto vekovej kategorii aj najmenej uzivatelov.

Najviac uzivatel'ov je z hlavného mesta Praha, a to viac ako 25% z celkového
poctu uzivatel'ov. Potom nasleduje Sttedocesky kraj (11,74%), Jihomoravsky
kraj (9,75%), Moravskoslezsky kraj (8,15%), Zlinsky kraj (7,60%), Plzenisky
kraj (6,55%), Ustecky kraj (5,02%), Kraj Vyso&ina (4,91%), Olomoucky kraj
(4,56%) ¢i Kralovéhradecky kraj(4,21%).

Vyjednavacia sila zakaznikov: STREDNA

2.5.4 Konkurencia

V ramci Ceskej republiky je niekol’ko poskytovatelov sluzby IPTV. Med zi
hlavnych priamych konkurentov mozno povazovat sluzby KUKI TV, LEPSI
TV, TELLY a O2 TV. Alternativy su predovsetkym z hladiska ceny a
funkcii. Kazda sluzba IPTV mé v ponuke 3 zakladné balicky, ktoré su
odstupniované podlapoctu TV kandlov, poctu TV kanalov vysielanych v HD,
poctu zariadeni, na ktoré je mozné sluzbu vyuzivat a ceny. Medzi nepriamu

konkurenciu mozno zaradit’ offline televizne stanice, nelegalne streamovacie
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sluzby ¢iYoutube.

Z tabulky €. 5 je mozné konstatovat, ze zakladny balicek sa z hl'adiska poctu

dostupnych Tv kandalov najviac oplati v Lepsi TV, ale z hl'adiska poctu TV

kanalov vysielanych v HD kvalite zase v Sledovani TV. Ak sa vezme do

uvahy sluzba spitného prehravania, nahravania, po¢tu bonusovych filmov,

tak jednoznacne je najvyhodnejsi zékladny bali¢ek od sluzby LepSiTV.

SledovaniT KukiTV LepsiTV | Telly |O2TV
\Y
pocet TV kandlov 82 82 119 67 63
pocetdni spiatného 7 7 100 - 7
pozretia
pocethodin nahravok 25 10 necbmedze - 100
né
kvalita vysielania 82vHD 46 vHD 74vHD 36v 29v
HD HD
pocetzariadeni 2 1+5 ? 4 1
pocetfilmovako bonus 10 600+ v roku 1861 - -
2021
pocetradii 56 - - - -
freetrial 1K¢ /30 0K¢ /14 dni 1K¢ /30 - -
dni dni
cena/mesiac 199 K¢ 200 K¢ 199 K¢ 200K¢ | 299Ke

Tabulka 5 Porovnanie konkurentov poskytujicich IPTV - mensi

bali¢ek

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z tabul’ky €.6 je mozné konstatovat’, Ze najvyhodnejsi stredny balicek je od

sluzieb Sledovani TV a Kuki TV. Pre uzivatelov, ktori si potrpia na

dostupnost’ filmov, ¢i poctedostupnych TV kandlov, tak pre nich je jasna

volba Kuki TV. Pre uzivatel'ov, ktori preferuju skor kvalitu vysielania a

nahravania programov, ¢i poc¢tvanie radii, tak pre nich je vyhodnejsibali¢ek

od Sledovani TV.
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Sledovani KukiTV Telly 02
TV TV
pocet TV kanalov 126 138 106 101
pocetdni spitného 7 7 - 7
pozretia
pocethodin nahravok 50 10 - 100
kvalita vysielania 126 vHD 86 vHD 60vHD 46v
HD
pocetzariadeni 3 145 4 1
600+do konca
pocetfilmovako bonus 30 2021 - -
pocetradii 56 - - -
freetrial - 0K¢ /14 dni - -
cena/mesiac 399 K¢ 400K¢ 400 K¢ 449
K¢é

Tabulka 6 Porovnanie konkurentov poskytujucich IPTV - stredny
bali¢ek (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul'ka ¢.7 zasa jasne ukazuje, ze v pripade prémiového bali¢ka sluzieb je

z hladiskaceny a kvality jednoznaéne najvyhodnejsi balicek od SledovaniTV.

SledovaniTV KukiTV Telly 02TV
pocet TV kanalov 163 143 127 134
pocetdni spitného 7 7 - 7
pozretia
pocethodin nahravok 120 100 - 100
kvalita vysielania 163 v fullHD 91vHD 76 vHD 54v
14K HD
pocetzariadeni 3 345 4 1
pocetfilmovako bonus 176 600+ do konca - -
2021
pocetradii 56 - - -
freetrial - - - -
cena/mesiac 799 K¢ 1200 K¢ 600 K¢ 749 K¢

Tabulka 7 Porovnanie konkurentov poskytujucich IPTV - va¢si
balicek

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Z vyssie uvedenych informacii mozno konstatovat’, Ze najvacsi konkurent
spomedzi poskytovatelov IPTV je jednozna¢ne Kuki TV a v pripade
zékladného balicku LepS§iTV.Aj napriek tomu, Ze O2 TV sa nejavi ako silny
konkurent pre SledovaniTV, tak medzi uzivatemi IPTV je popularny,
pretoze je poskytovany za vyrazne nizs$iu cenu k O2 pausalom.

Trh IPTV je vysoko konkuren¢ny. Neustale rastie pocet firiem, ktoré si chcu
“ukrojit’ z kolaca” a stiperia medzi ostatnymi najma funkciami a cenou. Na
trhu neexistuju ziadne vyznamné bariéry. K preniknutiu na trh je potrebné
splnit’ iba par legislativnych podmienok, zaistenie si dodavatelov, tim
Sikovnych vyvojarov a skvely marketing.

Vyjednavacia sila stavajicej i novej konkurencie: SILNA

2.6. Dotaznikové Setrenie

V ramci praktickej casti diplomovej prace sme vyskum vykonali
prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Prvou fazou dotaznikového Setrenia
bolo zhotovenie samotnéhodotaznika, ktoré sa konalo na zaklade informacii z
predvyskumu. Druhou fazou bol samotny vyskum, pocas ktoré¢ho bol
dotaznik zdielany medzi respondentov a poslednou fazou bola analyza a

spracovanie dat dotaznikového Setrenia.

Priprava dotaznikového Setrenia 31.1.2021-2.2.2021
Cielova skupina respondentov 3.2.2021
Predvyskum 4.2.2021-17.2.2021
Uprava dotaznikového Setrenia 18.2.2021-17.3.2021
Vlastny vyskum 18.3.2021-14.4.2021
Analyza a spracovanie dat dotaznikového 15.4.2021-26.4.2021
Setrenia

Tabulka 8 Tabulka &.8: Casovy harmonogram dotaznikového Setrenia

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.6.1 Priprava dotaznikového Setrenia a definicia ciePovej skupiny
Pocas pripravy dotaznikového Setrenia sme sinacrtli okruhy otdzok, ktoré sa
budeme chciet pytat. Daldim bodom pripravy bol navrh skupiny
respondentov, pre ktorych budedotaznik ur¢eny. Taktiez sme si naplanovali
pohovor s respondentami, ktori sa zic¢astniapredvyskumu a videohovor s
Mariou zo Sledovanitv.cz. Navrhli sme aj predbeZzny ¢asovy harmonogram,
ktory zahtna cely proces dotaznikového Setrenia.

Spolu s Marie, marketingovou S$pecialistkou zo Sledovanitv.cz, sme vybrali
za cielovu skupinu respondentov potencidlnych zdkaznikov, ktorych
predstavuju vietci plnoleti l'udia Zijuci na tzemi Ceskej republiky.

Velkost pozadovanej vzorky respondentov bola definovana podl'a vzorca (38):

ho—— N
2
1+N(e)
kde:
N je stanovend minimalna vzorka
N je celkovy zakladny subor

e je pozadovand Groven presnosti

Zakladny subor predstavoval celkovy pocet plnoletych I'udi Zijicich na tzemi
Ceskej republiky, ¢o je 8 647 679. Pozadovana uroveii presnosti predstavuje

95% a tak e sarovna 0,05. Po dosadeni do rovnice dostavame:

8674679

2
1+ 8684679 x (0,05)

n = 399, 5210176

Z rovnice sme vypoditali pozadovanu vel'kost vzorky , ktora je priblizne 400
respondentov.
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2.6.2 Predvyskum

Pre dotaznikové Setrenie bola nevyhnutnd realizacia predvyskumu, ktory sa v
naSom pripade opiera 0 kratkymi rozhovormi s focus group a

managementom vybranej

spolo¢nosti. Respondenti z Focus group su l'udia, ktori denne sledujt filmy,
seridly a televiziu na internete, ale ani jeden z nich nema predplatent sluzbu
Sledovanitv.cz. Predvyskum bol rozdeleny do dvoch faz. Prva faza
pozostavala z rozhovorov s vybranymi respondentmi a druha faza z

konzultacie s Marie, marketingovou $pecialistkou zo Sledovanitv.cz.

Rozhovory s vybranymi zakaznikmi boli polostruktarované. Prva cast
rozhovoru sa orientuje na vecné otazky, ktoré zistuju skusenost’ respondentov
s vyuzivanim sluzby IPTV, od kol’kych firiem uz vyuzili takato sluzbu, aky
priemerny poc¢et hodin denne stravia pozeranim filmov, seridlov a televiznych

programov.
Respondent 1

Respondent 1 je vysokoSkoska Studentka, ktory pozera filmy a seridly na
internete uz 15rokov. Takisto vyuziva sluzbu IPTV vyuzivaviac ako 2 roky,
ktort vyskusal od 2 firiem. V priemere stravi pozeranim internetovej
televizie, filmov a seridlov v priemere2 hodiny denne. Na IPTV pozera
predovsetkym dokumentarne a filmové programy. Offline TV nepozera skoro

vobec aonline TV pozera iba na svojom sikromnomnotebooku.
Respondent 2

Respondent 2 je bezdetny, pracujici a pozera filmy a seridly na internete uz
13 rokov. Takisto vyuziva sluzbu IPTV vyuziva viac ako 3 roky, ktora zatial
vyskuSaliba od 1 firmy. V priemere stravi pozeranim internetovej televizie,
filmov a serialov v priemere 1hodinu denne. Na IPTV pozera predovs§etkym
dokumenty, spravodajské a Sportové programy. Kablovu televiziu nesleduje
vobec a online TV pozera iba na notebooku a tablete. Filmy, serialy a TV

pozerd bud’ sam alebo s priatel’kou.
Respondent 3

Respondent 3 je Zena na materskej dovolenke s dvoma detmi.Filmy a serialy
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pozera na internete uz 17 rokov. Takisto vyuziva sluzbu IPTV vyuziva viac
ako 4 roky, ktort vyskuasala od 2 firiem. V priemere stravi so svojourodinou
pozeranim internetovej televizie, filmov a seridlov v priemere 5 hodinu
denne. Na IPTV pozera ona a jej rodina predovsetkym detské, Sportové a
spravodajské programy. Offline TV pozera minimalne a online TV pozera
predovsetkym na Smart TV.

Respondent 4

Respondent 4 je dochodca, ktory zije v domacnosti uz iba so svojou
manzelkou, ktora jetieZ na dochodku. Spolu sleduju televiziu v priemere 4
hodiny denne, predovsetkym v zimnych mesiacoch. Respondent 4 je spolu s
manzelkou aktivny na internete, ale televiziu pozerajt iba offline. V televizii
pozeraju hlavne ¢eské programy, ale i zahrani¢né, ktoré st orientované na

serialovy, kulinarsky ¢i Sportovy Zaner.

Druhé cast’ rozhovorov sa venuje zistovaniu, ktoré faktory zohravaji u
respondentov najvyznamnejsiu tlohu pri vybere sluzby IPTV, ako vel'mi je
pre nich dolezita kvalita zakaznickej podpory ¢i doplnkové sluzby k
internetovej televizii a kde hl'adaju informacie o danej sluzbe.

Respondent 1

Respondent 1 povazuje za rozhodujice faktory ovplyviiujice jeho vyber
sluzby IPTV cenu, ponukany obsah a kvalita vysielania. Co sa tyka
zakaznickej podpory, tak ju povazuje za nepodstatnti. Za roky pozerania
vysielania, filmov ¢i seridlov nevyuzil zakaznicku podporu ani raz. Pred
zakipenim akéhokolvek produktu ¢i sluzby, vratane tejto, si infoméacie
vyhladava sam, na internete. Robi vlastny prieskum parametrov cena a obsah.
Nasledne si prejde recenzie a fora na internete, ktoré opisuju skiisenost’ s
danousluzbou. Za velka vyhodu povazuje zlavy a free trial. Doplnkové
sluzby nezohravaju preitho Ziadnu rolu. Ked'Ze jediny zmysel IPTV vidi v
pozerani programu v hlavnom vysielacom case, tak benefit v spétnom
prehravani alebo v nahravani programu nevidi. Co sa tyka sluzby IPTV od

firmy SledovaniTV, tak ju pozna ale nevyuziva ju.
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Respondent 2

Respondent 2 povazuje najdolezitejSie faktory pri vybere sluzieb IPTV st
obsah, uzivateI'ské rozhranie a pozeranie programov bez reklamy. Faktor
ceny povazuje za dolezity, ale ked'ze spolo¢nosti ponukajuce internetovi
televiziu v rovnakych cenovych relaciach, tak na cenu az tak neprihliada. Tak
ako respondent 1, tak ani respondent 2 zatial’ nevyuzil zakaznicku podporu a
nepovazuje ju za prioritu. Pri zakapeni sluzby upriamuje pozornost
predovsetkym na sktsenosti svojho okolia. Ani reklama, zlavy, platené
Clanky ¢i influenceri nemaja pre neho vplyv na kupu sluzby. Doplnkové
sluzby pre neho vyznamnu ulohu nezohrdvaju, ale predstavuju pre neho
prijemny benefit. Ako hlavny benefit pre neho predstavuje spétné pretacanie
programov, pretoze nema vol'ny ¢aspozerat televiziu v priamom vysielacom
Case.

Respondent 3

Respondent 3 zarad’uje medzi najdolezitejsie faktory pri vybere IPTV obsah a
mnozstvoprogramov, kvalita vysielania a moznost spdtného prehravania a
nahravania. Ked'ze respondent 3 ma deti, ktoré postlaéaju v aplikacii
mnozstvo veci, tak zakaznicka podpora pre neho zohrava vyznamnu rolu.
Kvoli detom, pre ktorych je televizia su¢astou kazdodenného Zivota, je cena
pre respondenta 3 nepodstatné. Pri zaktipeni sluzby berie do uvahy hlavne
skusenost’ a spokojnost’ svojich zndmych. Informacie o sluzbe hl'ada na
internete, na roznych forach a na internetovej stranke. Velky doraz kladie aj
na informacie zverejnené na webovej stranke sluzby. O sluzbe
SledovaniTVvie ve'mi malo a nepouziva ju.

Respondent 4

Respondent 4 povazuje za najdolezitejsie Cinitele vplyvajice na vyber sluzby
mnozstvo televiznych kandlov, ktoré vysielaji program v ¢eskom jazyku
(original alebo ¢esky dabing). Pri offline TV mu najviac chyba moznost’
spatného prehravania, tak najviac mu chyba sluzba spédtného prehravania.
Takisto je pre respondenta dolezita sluzbaspatného prehravania. Informacie o
sluzby vyhladavaji najmé v skusenostiach svojej rodiny a priatel'ov a az

potom na internete. Co sa tyka reklamy a propagacie sluzby, tak
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uprednostiiuju reklamy na Facebooku, na ktorom su obaja aktivni a vo
vyhl'adavani na Google. Podl’a ich slov ich lakaji zlavy a moznost’ vyskusat’

si sluzbu prvy mesiac zadarmo. Skor ako zakaznicku podporu uprednostiiuje

Sledovanitv.cz

Marie zo Sledovanitv.cz v ramci predvyskumu navrhla otazky tykajtacich sa
predplatenych streamovacich sluzieb, preferovanych zanrov TV stanic,

povedomie 0 sluzbe Sledvani.tv ¢i skusenosti s internetovou televiziu.

2.6.3 Konstrukcia dotaznika a metoda zberu dat

Dotaznik je rozdeleny do 5 sekcii a obsahuje 36 otazok. Prva sekcia obsahuje
jednu otazku, ktora overuje, e respondent byvana izemi Ceskej republiky.
Ak odpovie na tato otazku kladne, tak prechadza do druhej sekcie. Naopak,
ak odpovie zéporne, tak vypliiovanie dotaznika je ukoncené. Druhd sekcia sa
zameriava na demografické otazky ako je pohlavie, vek, miesto bydliska a
hruby mesaény prijem. VSetky otdzky v druhej sekcii st povinné a po
vyplneni je respondent presunuty do tretej sekcie dotaznika. Tretia sekcia sa
zameriava na zist'ovanie priemerného asu straveného sledovanimtelevizie,
aké streamovacie sluzby mé respondent predplatené, s kym pozera televiziu a
aké zanre televiznych stanic respondent preferuje. Takisto vSetky otazky v
tretej sekcie su povinné a az po ich vyplneni je respondent je nasledne
presunuty do Stvrtej sekcie. Vo Stvrtej sekcii st povinné otazky orientujice sa
na kritéria pri kupe sluzby internetovej televizie. Po vyplneni otazok $tvrtej
sekcie je respondent presunuty do poslednej, piatej, sekcie. Piata sekcia sa
zameriava na na zistovanie nevyhod a sktsenosti s internetovou televiziu,
kolko ¢eskych kortin je ochotny respondent platit' mesacne za tato sluzbu €1
zistovanie povedomia o internetovej televizie Sledovanitv.cz. Dalej sa v piatej
sekcie nachadzaju otazky, ktoré sa pytaju na to, kde by respondent hl'adal
informacie 0 sluzbe, ktoru by si chcel zakupit’ a takisto ktoré komunikaéné
média, typ reklamu a socialne siete preferuje . Dotaznik obsahuje uzavreté ale
i otvorené otazky. Co sa tyka Specifickych typov druhom otazok, tak

dotaznik je zloZeny z otazok na ktoré odpoveda respondent jednou
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odpovedou, viacej odpovedi, vyzna¢enim na linearnej stupnici alebo kratkou
odpovedou. Dotaznik je konStruovany prostrednictvom sluzby Google
formulare.

Dotaznik bol Sireny viacerymi sposobmi. Prvym spdsobom bolo Sirenie
prostrednictvom socidlnej sluzbe Facebook a to zverejnenim na osobnom
profile autorky a publikovanim v skupinach orientovanych na sledovanie
televizie a aplikacii spojenych s televiziou a skupiny orientované na
vypliiovanie dotaznikov.

Druhym spésobom bolo uverejiiovanie dotaznika vo férach a v komentaroch
pod ¢lankami zaoberajucich sa televiziou ¢i streamovacimi sluzbami. Tretim
spdsobom bolorozposlanie dotaznika priatel'om a znamym prostrednictvom

emailu so ziadostou vyplnenia a rozposlanim ho medzi svoje kontakty.

Zber dat prebiehal od 18.3.2021 do 14.4.2021 a tak trval presne 28 dni.

2.6.4 Vysledky dotaznika

Prva otazka v dotaznika zistovala, ¢i respondent byva na tzemi Ceskej
republiky. Na tuto otazku odpovedalo kladne 400 respondentov a iba 1
negativne. Tento velky nepomer bol z vac¢sej miery spdsobeny tym, ze
dotaznik bol zverejneny v ¢eskych Facebookovych skupinach apri zdielani
dotazniku bola v popise informacia, Ze dotaznik je vyslovene urceny iba
l'ud’'om nad 18 rokov a zijiicim na uzemi Ceskej republiky.

Druhé otazka v dotazniku sa zaujima 0 pohlavie respondenta. Na tato otazku
odpovedalo 207 (51,75%) zien, 192 (48%) muzov a 1 (0,25%) respondent.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tretia otazka zistovala vek respondenta. Ako je mozné vidiet na grafe ¢.10,
najviac zastipena vekovakategoria je od 18 do 30 rokov (36,75%), po nej

nasledovala vekova

kategoria zastupena od 31 do 40 rokov (33%), d’alej respondenti od 41 do 50
rokov

(18,75%), respondenti od 51 do 60 rokov (9,25%) a nakoniec respondenti od 61 do
70

rokov (2,25%).
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Stvrtd otazka zistovala, v ktorom kraji Ceskej republiky respondent byva.
Najviac opytanych byva v Juhomoravskom kraji , a to 91 respondentov
(22,75%). Po nom nasledovalo Hlavné mesto Praha so 73 respondentami
(18,25%), Karlovarsky a Moravskosliezsky kraj s 31 respondentmi (7,75%),
Pardubicky kraj a kraj Vysocina s 23respondentmi (5,75%), Kralovéhradecky
s 22 respondentmi (5,5%), Juhocesky a Plzensky kraj s 18 respondentmi
(4,5%), Olomoucky a Stiedocesky kraj so 17 respondentmi (4,25%),
Liberecky kraj so 14 respondentmi (3,5%), Zlinsky kraj s 11 respondentmi
(2,75%) a nakoniec Ustecky kraj s 10 respondentmi (2,5%).
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Graf 12 Bydlisko

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Piata otazka sa zameriavalana hruby mesaény prijem respondentov. Najvacsi
pocet respondentov zaraba 30-tisic az 40-tisic mesacne, ato 163 opytanych
(40,75%). Za niminasledovala kategoria respondentov, ktori zarabaji 20-tisic
az 30-tisic mesacne, a to 111opytanych (27,75%). Tretou najviac oznacenou
odpoved’ou bol prijem od 10-tisic do 20-tisic, ktory priznalo 42 opytanych
(10,5%). Dalej sa 32 respondentov (8%) priznalok prijmu 40-tisic az 50-tisic,
27 respondentov (6,75%) k prijmu od 0 K¢ do 10 000 K¢&. Najmenej

zastipené kategorie mesacného prijmu od 40-tisic K¢ a vyssie.
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Siesta otazka zistovala priemerny podet hodin stravenych sledvanim televizie,
filmov a serialov. Od respondentov sme zistili, ze 151 (37,75%) z nich
sleduje televiziu, filmy a seridly v priemere 2-3 hodiny denne, d’alej 129
(32,25%) respondentov sleduje televiziu 1-2 hodiny denne, 55 (13,75%)
respondentov sleduje televiziu, filmy, serialy 4-5 hodin

denne, 45 respondentov (11,25%) sledujte televiziu, filmy, serialy 0-1 hodinu
denne, 13 respondentov (3,25%) sledujte televiziu, filmy, serialy 4-5 hodin
denne, 6 respondentov (1,5%) sledujte televiziu, filmy, serialy 5-6 hodin
denne a iba 1 respondent (0,25%) sledujte televiziu, filmy, serialy 6 a viac

hodin denne.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V siedmej otazke dotaznika sme zistovali, ktoré streamovacie maju
respondenti predplatené. Najviac opytanych, presne 129 respondentov
(32,25%) nema predplatent Ziadnu sluzbu. Nasledne vSak dominoval Netlix,
atou 111 opytanych (27,75%), potom HBO GO u 86 opytanych (21,5%),
Amazon Prime Video u 25 opytanych (6,25%),02 TV a Skylink Live TV u
16 opytanych (4%), Kuki a Telly u 15 opytanych (3,75%), Vodafone TV u
12 opytanych (3%), Apple TV u 10 opytanych (2,5%), My
Prime/Horizon GO u 9 opytanych (2,25%), LepSi. TV u 7 opytanych (1,75%),
T-mobile TV a Zapni TV u 4 opytanych (1%), Aerovod, Stream.cz a Mall TV
u 2 opytanych (0,5%), Google Play, Banaxi, DAFilms a Sledovani TV u 1
respondenta (0,25%).Rakuten TV a Nordic TV neuviedol Ziadny respondent.
Vysledky taktiez ukézali, Ze 13 opytanych, ktory uviedli moznost’ “iné” potom
v 0smej otazke, ktord nadvizovala na siedmu, uviedi v 9 pripadoch (2,25%)
Edisonline TV av 1 pripade (0,25%) Orange TV.Jeden respondent uviedol,
ze si stahuje filmy (0,25%)
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Deviata otazka skiimala, s kym respondenti naj¢astejSie pozeraju televiziu,
filmy, serialy. Najviac respondentov sleduje televiziu, filmy a serialy samy a
to v 344 pripadoch (86%). Dalej 265 opytanych (66,25%) sleduje televiziu,
filmy a serialy samys partnerom/partnerkou alebo manzelom/manzelkou.
Nasledne 73 opytanych (18,25%) sleduje televiziu, filmy a serialy s
priatel'mi, zndmymi ¢i spolubyvajiicimi, 60 opytanych (15%) s detmi, 28
opytanych (7%) so svojim surodencom, 25 opytanych (6,25%) s svojimi
rodi¢mi alebo starymi rodi¢mi a $tyria z opytanych uviedli, Zenesleduju

televiziu, filmy, serialy vobec.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V desiatej otdzke sme sme zistovali od respondentov, v akom jazyku
najradSej sleduju televiziu, filmy ¢i seridly. Az 346 opytanych (86,5%)
uviedlo ¢esky jazyk, 214 opytanych (53,5%) uviedlo anglicky jazyk, 35
opytanych (8,75%) slovensky jazyk, 12

opytanych (3%) uviedlo nemecky jazyk, 7 opytanych (1,75%) rusky jazyk, 4
opytani (1%) uviedlo franctizsky jazyk a 1 opytany uviedol taliansky jazyk.
Takisto osem respondentov zaskrtlo moznost “iné”, ¢o v nadvidzujuce;j,
jedenastej, otazke mohli upresnit. Z tejto otazky sme zistili, ze 16
respondentov preferuje sledovanie televizie, filmov a seridlov v originali s

¢eskymi alebo anglickymi titulkami.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvanastej otazke sme zistovali, aké st preferované zanre
respondentov. Najviac opytanych uviedlo filmové/serialové a to 339
(84,75%), dalej 252 opytanych (63%) uviedlo dokumentarne, 182
opytanych (45,5%) uviedlo vseobecné, 179 opytanych (44,75%) uviedlo
zabavné, 154 opytanych (38,5%) uviedlo Sportové, 103 opytanych
(25,75%) uviedlo spravodajské, 67 opytanych (16,75%) uviedlo prirodopisné,
52 opytanych (13%) uviedlo gastronomické, 41 opytanych (10,25%) uviedlo,
ze detské / pre mladez, 38 opytanych (9,5%) uviedlo lifestylové, 31
opytanych (7,75%) uviedlo umelecké, 30 opytanych (7,5%) uviedlo
hudobné, 15 opytanych (3,75%) uviedlo TV stanice pre kutilov, 11 opytanych
(2,75%) uviedlo teleshoppingove a nabozenské, 10 opytanych (2,5%) uviedlo

interaktivne a najmenej, 8 opytanych (2%), uviedlo erotické TV stanice.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na nasledujucich dvanast otazok sa odpovedalo oznacenim ¢isla na linearnej
stupnici. Cislo jedna oznaovalo najmensiu doleZitost kritéria pri
rozhodovani 0 kupe internetovej televizie a ¢islo 10 naopak, najvacsiu

dodlezitost’.
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Cislo na 1i1}e.émej Percentualny
stupnici vyznam

1 1%-10%
2 11%-20%
3 21%-30%
4 31%-40%
5 41%-50%
6 51%-60%
7 61%-70%
8 71%-80%
9 81%-90%
10 91%-100%

Tabulka 9 Vyznam linearnej stupnice

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V trinastej otazke sme zistovali, aky dolezity je pre respondentov faktor
pocet programov v ponuke. Najviac oznac¢enou odpovedou bolo ¢islo 7, a to
122respondentmi (30,5%). Dalej opytani oznaéili v 80 pripadoch (20%)
¢islo 6, v 63 pripadoch (15,75%) ¢islo 8, v 41 pripadoch (10,25%) ¢islo
9, v 37 pripadoch (9,25%) cislo 5, v 24 pripadoch (6%) ¢islo 4, v 15
pripadoch (3,75%) ¢islo 10, v 10 pripadoch (2,25%) ¢islo 3, v 6 pripadoch
(1,5%) ¢islo 2 a najmenej, v 2 pripadoch (0,5%) ¢islo 1.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V Strnaste otazke sme zistovali, aky doleZity je pre respondentov faktor cena.
Najviac oznacenou odpovedou bolo ¢islo 7, a to 106 respondentmi (26,5%).
Dalej opytani ozna¢ili v 85 pripadoch (21,25%) ¢&islo 8, v 66 pripadoch
(16,25%) ¢islo 9, v 56 pripadoch (14%) ¢islo 6, v 43 pripadoch (10,75%)
¢islo 10, v 28 pripadoch (7%) ¢islo 5, v 7 pripadoch (1,75%) ¢islo 4, v 6
pripadoch (1,5%) ¢islo 3, v 2 pripadoch (0,5%) ¢islo 2 a najmenej, v 1
pripade (0,25%) c¢islo 1.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V pétnastej otazke sme zistovali, aky dolezity je pre respondentov faktor
doporucenie od rodiny, priatelov alebo znamych. Najviac oznafenou
odpovedou bolo &islo 8, a to 110 respondentmi (27,5%). Dalej opytani
oznacili v 83 pripadoch (20,75%) ¢islo 7, v 58 pripadoch (14,5%) ¢islo 9, v
48 pripadoch (12%) ¢islo 6, v 40 pripadoch (10%) ¢islo 10, v 29 pripadoch
(7,25%) cislo 5, v 14 pripadoch (1,75%) ¢islo 3 a 4, v 3 pripadoch
(0,75%) cislo 2, anajmenej, v 1 pripade (0,25%) ¢islo 1.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V Sestnastej otdzke sme zistovali, aky dolezity je pre respondentov faktor
jednoduché uzivatel'ské rozhranie. Najviac oznac¢enou odpoved’ou bolo ¢islo
6, a to 132respondentmi (33%). Dalej opytani oznadili v 68 pripadoch
(17%) ¢islo 7, v 65 pripadoch (16,25%) ¢islo 8, v 53 pripadoch (13,25%)
¢islo 5, v 47 pripadoch (11,75%) ¢islo 9, v 14 pripadoch (3,5%) ¢islo 4 a
10, v 4 pripadoch (1%) ¢islo 3, v 2 pripadoch (0,5%) ¢islo 2, a najmenej, v 1
pripade (0,25%) ¢islo 1.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V sedemnastej otdzke sme zistovali, aky dolezity je pre respondentov faktor
zékaznicka podpora. Najviac oznacenou odpoved’'ou bolo Cislo 5, a to 94
respondentmi (23,5%). Dalej opytani oznadili v 78 pripadoch (19,5%) ¢&islo
6, v 55 pripadoch (13,75%) ¢islo 4, v 44 pripadoch (11%) cislo 7, v 36
pripadoch (9%) cislo 8, v 30 pripadoch (7,5%) ¢islo 3, v 29 pripadoch
(7,25%) ¢islo 9, v 16 pripadoch (4%) Cislo 2, v 13 pripadoch (3,25%) ¢islo 10
anajmenej, v 5 pripadoch (1,25%) ¢islo 1.

80



100 94

78

75

55

50 44

36
30 29

pocet respondentov

25
16 13

linearna stupnica

Graf 23 Zakaznicka podpora

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V osemnastej otazke sme zist'ovali, aky ddlezity je pre respondentov faktor
pocet hodin nahrdvania televizneho vysielania. Najviac oznacenou
odpovedou bolo &islo 5, a to 98 respondentmi (24,5%). Dalej opytani
oznacili v 66 pripadoch (16,5%) ¢islo 6, v 63 pripadoch (15,75%) ¢islo
4, v 51 pripadoch (12,75%) ¢islo 7, v 39 pripadoch (9,75%) ¢islo 8, v 28
pripadoch (7%) cislo 3, v 27 pripadoch (6,75%) cislo 9, v 17 pripadoch
(4,25%) cislo 10, v 6 pripadoch (1,5%) ¢islo 2 a najmenej, v 5 pripadoch
(1,25%) ¢islo 1.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V devitnastej otazke sme zistovali, aky ddlezity je pre respondentov faktor
pocet hodinspatného prehravania. Najviac oznacenou odpoved’ou bolo ¢islo
6, a to 97 respondentmi (24,5%). Dalej opytani oznaéili v 91 pripadoch
(22,75%) ¢islo 5, v 72 pripadoch (18%) ¢islo 7, v 61 pripadoch (15,25%)
¢islo 4, v 38 pripadoch (9,5%) ¢islo 8, v 14 pripadoch (3,5%) ¢islo 3, v 13
pripadoch (3,25%) ¢islo 9, v 11 pripadoch (2,75%) ¢islo 10, v 2 pripadoch
(0,5%) ¢islo 1 anajmenej, v 1 pripadoch (0,25%) ¢islo 2.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej otazke sme zistovali, aky dolezity je pre respondentov faktor
kvalitaobrazu vysielania. Najviac ozna¢enou odpoved’ou bolo ¢islo 9, a to
158 respondentmi (39,5%). Dalej opytani oznaéili v 106 pripadoch
(26,5%) ¢islo 10, v 67 pripadoch (16,75%) ¢islo 8, v 26 pripadoch
(6,5%) cislo 6, v 20 pripadoch (5%) cislo 7, v 14 pripadoch (3,5%) ¢islo
5,v 5 pripadoch (1,25%) ¢islo 4, v 3 pripadoch (0,75%) ¢islo3 a v 1 pripade
(0,25%) ¢islo 1.
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Graf 26 Kvalita obrazu vysielania

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej prvej otazke sme zistovali, aky ddlezity je pre respondentov
faktor podporované zariadenia. Najviac oznacenou odpoved’ou bolo ¢islo 7, a
to 116 respondentmi (29%). Dalej opytani oznaéili v 74 pripadoch
(18,5%) cislo 8, v 62 pripadoch (15,5%) ¢islo 6, v 59 pripadoch
(14,75%) cislo 9, v 42 pripadoch (10,5%) ¢islo 5, v 21 pripadoch (5,25%)
¢islo 4, v 18 pripadoch (4,5%) ¢islo 10 a v 4 pripadoch (1%) Cislo 2 a 3.
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Graf 27 Podporované zariadenia

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej druhej otazke sme zistovali, aky ddlezity je pre respondentov
faktoroblibeny programv bali¢ku. Najviac oznacenou odpovedou bolo ¢islo
9, ato 152 respondentmi (38%). Dalej opytani oznaéili v 94 pripadoch
(23,5%) ¢cislo 5, v 68 pripadoch (17%) cislo 7, v 50 pripadoch (12,25%)
¢islo 10, v 28 pripadoch (7%) ¢islo 6, v 24 pripadoch (6%) cislo 5, v 6
pripadoch (1,5%) ¢islo 4 a v 5 pripadoch (1,25%) ¢islo 3.
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Graf 28 Obl'ubeny program v bali¢ku
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej druhej otazke sme zistovali, aky ddlezity je pre respondentov
faktorrodicovsky zamok. Najviac oznac¢enou odpoved’oubolo ¢islo 3,ato 91
respondentmi (22,75%). Dalej opytani ozna&ili v 66 pripadoch (16,5%) &islo
2, v 47 pripadoch (11,75) ¢islo 4, v 45 pripadoch (11,25%) ¢islo 1, v 35
pripadoch (8,75%) cislo 6, v 32 pripadoch (8%) ¢islo 7, v 30 pripadoch
(7,5%) ¢islo 5, v 26 pripadoch (6,5%) ¢islo 9, v 25 pripadoch (6,25%)
¢islo 8 a najmenej, v 3 pripadoch (0,75%) ¢islo 10.
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Graf 29 Rodi¢ovsky zamok

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej tretej otazke sme zistovali, aky ddlezity je pre respondentov
faktor moznost vyberu konkrétnych programov. Najviac oznaéenou
odpovedou bolo &islo 9, ato 140 respondentmi (35%). Dalej opytani oznaéili
v 88 pripadoch (22%) cislo 8, v 79 pripadoch (19,75%) ¢islo 7, v 29
pripadoch (7,25%) ¢islo 10, v 25 pripadoch (6,25%) cislo 6, v 20 pripadoch
(8%) cislo 5, v 10 pripadoch (2,5%) ¢islo 4, v 7 pripadoch (1,75%) ¢islo
3 a v 2 pripadoch (0,5%) Cislo 2.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej piatej otazke sme zistovali, aky dopad by mala pre respondenta
vhodne zostavena ponuka na zaklade vysSie spomenutych kritérii na kiipu
internetovej televizie. Az 40% respondentov by si na 51% az 60% kupilo
sluzbu pri vhodne zostavenejponuke, a to presne 160 opytanych. Dalgich 97
respondentov (24,25%) by si kupilo sluzbu pri vhodne zostavenej ponuke na
41% az 50%, 75 respondentov (18,75%) by si kupilo sluzbu pri vhodne
zostavenej ponuke na 61% az 70%, 22 respondentov (5,5%)by si kupilo
sluzbu pri vhodne zostavenej ponuke na 71% az 80%, 19 respondentov
(4,75%) by si kapilo sluzbu pri vhodne zostavenej ponuke na 31% az 40%,
16 respondentov (4%) by sikupilo sluzbu pri vhodne zostavenej ponuke na
81% az 90%, 9 respondentov (2,25%) by si kupilo sluzbu pri vhodne
zostavenej ponuke na 21% az30%, 1 respondent (0,25%) by si ktpilo sluzbu

privhodne zostavenej ponuke na 11% az20%a 91% az 100%.

87



200

pocet respondentov

\0°| o ‘leolu ’bQO‘u &001., 50“‘ o 6Q~=Lu 1@|u %0“]0 qgolu J\aeolu

ale” e q’,\o\e' e’ NS oot o Al o oo

9
dopad v %

Graf 31 Dopad vhodne zostavenej ponuky na kipu internetovej televizie

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej Siestej otazke sme zistovali, ¢i respondenti uz niekedy vyuzili
sluzbu internetovej televizie (IPTV). Najviac respondentov, a to 252
opytanych (63%) nema skusenost’ s internetovou televizioua 148 opytanych

(37%) skusenost' nema.
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Graf 32 Osobna skusenost’ s internetovou televiziou

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej siedmej otazke sme zistovali, kol'ko si ochotni respondenti
zaplatit’ za sluzbu internetovej televizie (mesacne v K¢). Najviac je ochotnych
zaplatit’ za sluzbu internetovej televizie od 300 K¢ do 399 K¢ mesaéne, a to
az 131 respondentov (32,75%). Dalej je ochotnych 121 respondentov
(30,25%) zaplatit’ za sluzbu od 400 K¢ do 499 K¢ mesacne, 52 respondentov
(13%) je ochotnych zaplatit sumu od 500 K¢ do 599 K¢ mesacne, 38
respondentov (9,5%) je ochotnych zaplatit’ od 100 K& do 199 K¢ mesacne, 34
respondentov (8,5%) je ochotnych zaplatit' od 200 K¢ do 299 K¢ mesacne, 17
respondentov (4,25%) je ochotnych zaplatit’ od 600 K¢ do 699 K¢ mesacne, 4
respondenti (1%) st ochotni zaplatit od 700 K¢ do 799 K¢ mesacne, 2
respondenti (0,5%) st ochotni zaplatit’ presne 800 K¢ mesac¢ne a 1 respondent

90 K¢ mesacne.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V dvadsiatej 6smej otazke sme zistovali, aké najvdcSie nevyhody ma
internetova televizia podla respondentov. Najviac respondentov oznacili za
nevyhodu nizsiu kvalituvysielania, a to az 210 opytanych (52,5%). Dalej 191
respondentov (47,75%) uviedlo za nevyhodu pretazenie internetu, 144
respondentov (36%) vyssiu cenu, 46 respondentov (11,5) oznacilo internetova
televiziu za technicky naro¢nejsiu a 43 (10,75%) respondentov uviedlo inu
odpoved’. Dvadsiata deviata otdzka nadvédzovala na dvadsiatu 6smuotdzku a
pytala sa na iné nevyhody internetovej televizie. NajcastejSie sa sklonovali
vypadky a nedostupné pripojeniek internetu, ale i nulové skusenosti SO

sluzbou.

90



250

210
200 191

>
o

€ 150
Q
o
c
o
Y

¢ 100
k]
0
]
o

50

0

technicky pretazenie vyssia cena nizsia kvalita iné
narocngéjsie internetu vysielania

nevyhody nternetovej televizie

Graf 34 Nevyhody internetovej televizie

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Dvadsiata deviata otdzka dotazniku sa zameriavala na zistovanie, ¢i uz
respondenti poculi 0 internetovej televizii od Sledovanitv.cz. Povedomie
0 sluzbe ma 57respondentov (14,25%) a 343 respondentov 0 sluzbe

Sledovanitv.cz este nepoculi.
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Graf 35 Povedomie o internetovej televizii od spolo¢nosti Sledovanitv.cz

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tridsiata otazka zistuje, kde by respondenti hl’'adali informécie o sluzbe, o
ktord by malizaujem. Najviac respondentov, a to 296 (74%), uviedlo ako
zdroj informacii webovu stranku danej spoloc¢nosti, ktord sluzbu poskytuje.
Dalej 164 respondentov (41%) hl'ad4 informéacie na internetovych portaloch,
151 respondentov (37,75%) hl'add informécie na sociadlnych sietach, 18
respondentov (29,5%) v online magazinoch, 100 respondentov (25%) v

recenziach, 95 respondentov (23,75%) na forach.
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Graf 36 Miesto, kde by respondenti hl’adali informacie o sluzbe

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V tridsiatej prvej otazke sme zistovali, ktoré¢ komunika¢né média preferuju
respondenti pri komunikacii so spolo¢nost'ou. Najviac respondentov, a to 266
(66,5%) sa rado nechaoslovit’ cez webovu stranku, 260 respondentov (66,5%)
cez platenu reklamu na internete, 256 respondentov (64%) cez socialne
siete, 142 respondentov (35,5%) cez televiziu, 64 respondentov (16%) cez
rozhlas, 42 respondentov (10,5%) cez billboardy, city light vitriny ¢i mestsky
mobiliar, 29 respondentov (7,25%) cez ¢asopisy, 19 respondentov (4,75%)

cez noviny a 15 respondentov (3,75%) cez reklamu v kine.
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V tridsiatej druhej otdzke sme zistovali, na aka formu reklamy zdkaznici
najCastejSie reaguju. NajCastejSou oznacenou odpoved’ou bola textova
reklama vo vyhladavacoch, a to u 258 respondentov (64,5%), dalej
obrazkova reklama u 234 respondentov (58,5%), reklama v podobe
propagac¢ného c¢lanku u 173 respondentov (43,25%), audioreklama u 142
respondentov (35,5%), influencer reklama u 90 respondentov (22,5%) a
video reklama u 89 respondentov (22,25%).
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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V tridsiatej druhej, otazke sme zistovali, ktoré socialne siete su pre respondentov
zdrojmi objavovania novych produktov a sluzieb. Najviac respondentov uviedlo
facebook, a to 278 respondentov (69,5%). Dalej oznagilo 231 respondentov
(57,75%) socialnu siet’ Instagram, 162 respondentov (40,5%) oznacilo Youtube,
42 respondentov (10,5%) oznacilo Pinterest, 32 respondentov (8%) oznacilo
Twitter, 30 respondentov (7,5%) oznacilo LinkedIn, 15 (3,75%) respondentov
nepovazuje ziadnu socialnu siet’ za zdroj objavovania produktov a sluzieb, 3
respondenti (0,75%) oznacilo Clubhouse a 1 respondent ozna¢il moznost’ iné. Na
tato otazku nadvidzuje posledna, tridsiata tretia otazka, kde mohli respondenti
uviest’ iné socialne sluzby, kde objavujunové produkty. Jedinou odpoved’ou bola

socialna siet’ Tik Tok.
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(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.6.5 Analyza dat z dotaznikového Setrenia

Najskor sme z celého nasho stiboru vybrali pomocou zhlukovej analyzy

zalozenej na veku a cene, ktori s respondenti ochotni zaplatit’ za internetovu
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televiziu, skupinu 264 respondentov s priemernym vekom 37 rokov a
priemernou cenou 444 K¢. Tato skupina ludi je pre nasu analyzu
najvhodnejsia. Druhu skupinu tvorili mladsi respondenti (priemer 33 rokov),
ktori st ochotni dat’ za internetovu televiziu o dost' menej peniazi (v priemere

242 K&).

Na vybranu skupinu respondentov sme aplikovali regresnt analyzu, kde
zavislou premennou boli odopvede na otazku,,Aky vel’ky dopad by alo pre
Vas vhodné zostavenie ponuky na zaklade vysSie spomenutych kritérii
meranych percentami. Nezavislymi faktormi boli nasledovné: pocet
programov v ponuke, cena, doporuc¢enie od rodiny, priatelov a znamych,
jednoduché wuzivatel'ské rozhranie, zakaznicka podpora, pocet hodin
nahravania televizneho vysielania, pocet dni spdtného prehravania, kvalita

obrazu vysielania, podporované zariadenia, obl'ibeny TV program

v balicku, rodicovsky zamok, moZnost’ vyberu konkrétnych programov.
Vsetky simerané na linearnej Skale 1-10. M6zu sa teda povazovat za spojité
a vhodné Kk pouzitiuVv regresnej analyze. Shapiro-Wilkov test normality
potvrdil normélne rozlozenie dat vsetkych nezavislych premennych. Nie
vSetky faktory vSak so zdvislou premennou vyznamne koreluja. Napriek tomu
sme sa rozhodli skusit’ do regresnej analyzy zaradit’ vSetky spomenuté

faktory.
Odhad parametrov pomocou regresnej analyzy:

Vysledky regresie so zavislou premennou: Aky vel'ky dopad by malo pre Vas
vhodné zostavenie ponuky na zaklade vys$Sie spomenutych kritérii pre
zakupenie sluzby internetovej televizie? Uved’te v %. (1%=najmenej dolezité,

100%=najviac dblezité).

N=264, R=0,397, R>=0,158, F(12,251)=3,9236, p mensie nez 0,00002
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N= b smerodajna odchylka t p-hodno

264 (zb) (251) ta
Absolutny ¢len 67,848 7,617 8,907 0,000
Pocet programov v ponuke 0,575 0,454 1,265 0,207
Cena -1,451 0,402 -3,607 | 0,000
Doporucenie od rodiny, priatel'ov, znamych -0,379 0,410 -0,923 0,357
Jednoduché uzivatel'ské rozhranie 0,085 0,415 0,205 0,838
Zakaznicka podpora -1,093 0,339 -2,024 | 0,044
Pocet hodin nahravania TV vysielania -0686 0,339 -2,024 0,044
Pocethodin spédtného prehravania -0,557 0,416 -1,339 0,182
Kvalita obrazu vysielania 0,073 0,523 0,139 0,889
Podporované zariadenia 1,566 0,406 3,860 0,000
Oblubeny program v balicku 0,585 0,500 1,169 0,244
Rodicovsky zamok 0,349 0,292 1,197 0,233
Moznost’ vyberu konkrétnych TV programov | -0,208 0,464 -0,448 | 0,654

Tabulka 10 Odhad parametrov vsetkych premennych pomocou

regresnejanalyzy

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vyznamny vplyv so zavislou premennou maja faktory: cena, zakaznicka

podpora, pocet hodin nahravania televizneho vysielania, podporované

zariadenia, kde p-hodnota jemensia ako 0,05. Celkovo je model statisticky

vyznamny (p<0,05), ale model vysvetluje iba 16% variability zavislej

premennej (R?>=0,158). Preto bolo nutné z modelu vyradit’ nevyznamné

faktory a takisto i kon$tantu. Model sa tak stal lepsi.

Po upraveni regresného modelu st odhady regresného parametru nasledovné:

Vysledky regresie so zavislou premennou: Aky vel'ky dopad by malo pre Vas

vhodné zostavenie ponuky na zaklade vyssie spomenutych kritérii pre
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zakupenie sluzby internetovej televizie? Uved’te v %. (1%=najmenej doleZité,

100%=najviac dblezité).

N=26 b smerodajna t p-hodnota
4 odchylka (z (259)
b)

cena 1,249 0,36 3,434 0,001
4

zakaznicka podpora 1,155 0,35 3,279 0,001
2

pocet hodin 1,743 0,33 5,232 0,000

nahravaniaTV 3

vysielania

podporovan 4,375 0,38 11,42 0,000

ézariadenia 3 3

Tabulka 11 Odhad parametrov vyznamnych premennych pomocou

regresnejanalyzy

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Celkovy test kvality modelu:

Test

celé¢h

(0]

model

u
Zavisla premenna R R? F p
Aky velky dopad by malo pre Vas vhodné zostavenieponuky na | 0,969 0,940 1548 | 0,00
zéklade vySSie spomenutych kritérii pre zakupenie sluzby 1203
internetovej televizie? Uved'te v %. (1%=najmenej dolezite,
100%=najviac dolezité)

Tabulka 12 Celkovy test kvality modelu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Model je Statisticky vyznamny (p<0,05). Model vysvetluje 96,9% variability
zavislej premennej, je teda vel'mi kvalitny. Vztah sledovanych premennych

sa da teda popisat’ rovnicou:

y = 1,249x1+ 1, 155x2+ 1,743x3+ 4,375 X,

Ked'ze su vSetky faktory hodnotené na rovnakej Skédle, m6zeme pomocou
regresnych koeficientov porovnat’, ktory faktor ma vacsi vplyv a ktory mensi.
Kedze su vsetky regresné koeficienty kladné, vSetky ovplyviiuju zaujem o
zostavenie ponuky televizie pozitivne. Cim vyssie hodnotenie faktoru, tym
vy$si zaujem 0 zostavenie ponuky. Najvacsi vplyv ma faktor podporované
zariadenia a najmensi, ale vyznamny, vplyv mé faktor zakaznicka podpora.

Vybrana skupina o 264 respondentov pozostavaz 51% muzov a 49% Zien.
Sluzbu internetovej televizie vyuzilo 40% z nich a povedomie o znacke
Sledovanitv.cz ma iba 14% z vybranej skupiny. Za nevyhody internetovej
televizie povazuje 56% respondentov z vybranej skupiny nizku kvalitu
vysielania, 49% pretazenie internetu, 31% vySSiu cenu a 11% technické
problémy alebo nutnost’ byt pripojeny k rychlemu internetu. Podl'a 68%
respondentov z vybranej skupiny je preferované komunikaéné médium
webova stranka, d’alej uprednostiiuje 65% respondentov z vybranej skupiny

socialne siete, 64% respondentov z vybranej skupiny platena reklamu, 37%
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respondentov z vybranej skupiny televiziu, 19% respondentov z vybranej
skupiny rozhlas, 11% respondentov z vybranej skupiny billboardy, 7%
respondentov z vybranej skupiny casopisy, 5% respondentov z vybranej
skupiny noviny a najmenej, 3% respondentov z vybranej skupiny kino. Pri
zaujati produktom hlada informacie o nom 73% respondentov z vybranej
skupiny na webovej stranke produktu, 41% respondentov z vybranej skupiny
na internetovych portaloch, 38% respondentov z vybranej skupiny na
socialnych sietach, 36% respondentov z vybranej skupiny v recenziach, 30%
respondentov z vybranej skupiny v online magazinoch a 23% respondentov z
vybranej skupiny na férach. Co sa tyka socialnych sieti, tak nové produkty
objavuje 70% respondentov z vybranej skupiny na socialnej sieti Facebook,
56% respondentov zvybranej skupiny nalInstragrame, 43% respondentov z
vybranej skupiny na Youtube, 9% respondentov z vybranej skupiny na
Pintereste, 8% respondentov z vybranej skupiny na LinkedIne a Twitteri a
4% respondentov z vybranej skupiny na Ziadnej socialnej sieti. AZ 66%
respondentov z vybranej skupiny zaujme textova reklama, 58% respondentov
z vybranej skupiny obrazkovareklama, 44% respondentov z vybranej skupiny
reklama v podobe propaga¢ného ¢lanku, 35% respondentov z vybranej
skupinyaudio reklama v radiu ¢i podcastovych alebo hudobnych aplikaciach,
22% respondentov z vybranej skupiny reklama u influencerov a 21%

respondentov z vybranej skupiny video reklama.

Pre vybrant skupinu respondentov je spomedzi socialnych sieto relevantny
iba Facebook, Instagram a Youtube. Vybrani respondenti, ktori preferuju
socidlnu siet’ Facebook reaguju najviac na obrazkovu reklamu (62%) a
propagacny ¢lanok (43%). Vybrani respondenti, ktori vyuzivaja Instagram na
objavovanie novych produktov, podla vysledkov z dotaznika interaguju
najviac s obrazkovou reklamou (59%). Respondenti, vyuzivajici Youtube,

davaju prednost’ z najvacsej Casti taktiez obrazkovejreklame (61%).
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3.7 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

S1: | rozsiahla filmotéka (5) W1: | pevnémarketingovéceny (4)

S2: | najviacTVstanicv HD (4) W2: | vysokénaklady (4)

S3: | prehladné a intuitivne uzivateI’ské | W3: | obmedzeny vyber kandlov do vlastného
rozhranie (4) bali¢ku (3)

S4: | skasobnaverzia (3) W4: | nizka aktivita na Instagrame (3)

S5: | doplnkové produktovébalicky (3) | W5: | absencia chatu zakaznickej podpory alebo

chatbotu na webovej stranke (3)

S6: | ponukaradii(3) W®6: | absenciaklientskeho centra (2)

S7: | dostupnost'v celej EU (3) W:7 | fadnyvizual (logo, web) (3)
Prilezitosti Hrozby

O1: | novéfomy reklamy (4) T1: | vyznamnésubstitity (4)

02: | rastuzivatel'ovinternetu (4) T2: | regulacia obsahunainternete (4)

O3 | hospodarskyrast(3) T3: | hospodarskarecesia (4)

O4: | pandémia (3) T4: | rastdani(3)

05: | zlepSenie podnikatel'ského | T5: | koniec podpory infrastruktary (5)
prostredia (4) (programovaci jazyk, protokol)

06: | stabilni dodavatelia (5) T6: | silna konkurenciav Cesku ivo svete (5)

O7: | stabilni odberatelia (2) | T7: | Ziadne bariéry pre vstup natrh (3)

(poskytovatelia internetu)

Tabulka 13 SWOT analyza vybranej spolo¢nosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.8 Analyzarizik

V nasledujicej tabulke st zhodnotené rizika, ktoré sme vypracovali spolu s
Marie zo Sledovanitv.cz. Najvyssiu uroven rizika dosahuje nizka viditeI'nost’
reklamy vo vyhladavacéi Stredne velké riziko predstavuje nizka miera

prekliku reklamy na socialnych sietach a Google, nizke udrzanie zakaznikov

po 1. mesiaci pouzivania a vysoky podiel ndkladov na obrate z kampani.

kampani

Analyzované riziko Pravdepodobnost’ Dopad Uroveii
rizika
R1 [ nizky CTR reklamy na socialnych 0,6 4 2,4
sietach
R2 | nizka CTR reklamy v sieti Google 0,8 4 3,2
R3 nizka viditel'nost’ reklamy vo 0,8 5 4
vyhladavaci
R4 nizke udrzanie zakaznikov po 1. mesiaci 0,6 4 2,4
pouZivania
R5 [ vysoky podiel nakladov na obrate z 0,6 5 3

Tabulka 14 Analyza rizik
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3  VLASTNE NAVRHY RIESENIA

3.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok

Pre zodpovedanie hlavnej vyskumnej otdzky si najskdér zodpovieme
ciastkové, ktoré ju Specifikuju.

Kto je potencialnym zakaznikom, na ktorého by sa mala vybrana
spolo¢nost’cielit’?

Zo zhlukovej analyzy vyplynulo, Ze cielovou skupinou zakaznikov st muzi aj
7eny v ramci celej Ceskej republiky s priemernym vekom 37 rokov,
priemernym hrubymmesaénym prijmom 30 000 K¢ az 40 000 K¢, ktori st

ochotni zaplatit’ za internetovu televiziu v priemere 444 K¢ mesacne.

Ktoré kritéria si pre cielovej skupiny potencialnych zakaznikov
rozhodujuce pri kiipe produktu vybranej spolo¢nosti?

Z regresnej analyzy vyplynulo, Ze najvac¢si vplyv na kapu internetove;j
televizie ma faktor podporované zariadenia, druhy najva¢si vplyv ma pocet
hodin nahravania televizneho vysielania, d’alej cena a najmensi, ale
vyznamny, Vplyv ma faktor zakaznicka podpora. Ostatné faktory s z
pohladu regresnej analyzy nevyznamné.

Aka reklama zaujme ciel’ovu skupinu potencidlnych zakaznikov?
Oslovuju ich produkty propagované najmi na socidlnych sietach Facebook,
Instagram aYoutube. Co sa tyka tychto troch socialnych sieti, tak preferovana
je obrazkova reklama.Najvacsi pocet 'udi z ciel'ovej skupiny oslovi textova
reklama vo vyhladavacoch ako je Google ¢i Seznam, ale i spominana
obrazkova reklama, propagaény c¢lanok ¢i audioreklama v hudobnych a

podcastovych prehravacoch.

Na zaklade vyssie uvedenych odpovedi mézeme formulovat’ odpoved na

hlavna vyskumnt otazku.

AKky je efektivny sposob oslovenia potencidlnych zikaznikov vybranej

spolo¢nosti na internete?

Z analyzy dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze spoloCnost’ by sa mala
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zamerat na potenciadlnych zakaznikov, ktori st ochotni zaplatit’ viac penazi za
internetovu sluzbu. Tato skupinu l'udi predstavuju potencialni zakaznici S
priemernym vekom 37 rokov, ktori st ochotni zaplatit’ v priemere 444 K¢ za
sluzbu. Reklama cielena prave na toto publikum by mala mat’ textova a
obrazkova formu a mala by byt umiestnena nasocialnej sieti Facebook a

Instagram a takisto vo vyhl'adavacej a obsahovej sieti Google.

Na zaklade odpovedi na vyskumné otdzky sme sa rozhodli vytvorit
obrazkovu reklamu, ktora umiestnena na Facebooku a Instagrame a bude
primarne oslovovat ludi, ktori zatial nepremyslaji nad internetovou
televiziou a jej pripadnou kiipou. Ulohou reklamyna Facebooku a Instagrame
je vytvorit povedomie a zaujem o tento produkt. Dalsia reklama, ktorou
ulohou bude oslovovat 'udi uz so zaujmom o produkt je textovareklama vo
vyhladavacej sieti Google. K tomu pomdézu aj Specifické klicové slova z
analyzy Google Ads. Ciel'ové publikum st I'udia z vekovej kategorie 29 az 45
rokov, muzi a Zeny na celom uzemi Ceskej republiky. Zo sumy, ktor st
ochotni v priemere zaplatit’ sme zhodnotili, Ze cielovym produktom prave pre
toto publikum je Balicek Standard v hodnote 399 CZK mesacne, s ktorym
sme pracovali aj v kalkulacii nakladov a trzieb. Tento produkt je vyhodnejsie
propagovat’ aj z dovodu vys$Sej marze V porovnani s lacnej$im ale mensim

balickom Zaklad.

3.2 Navrhy pre Facebooka a Instagram

Pre socialne siete Facebook, Instagram a Messenger povazujeme za
najvhodnejsie cielitna skupinu l'udi, ktori st v prvej faze nakupu “See”, ktora
predstavuje najsirSiu skupinu l'udi. Reklama by mala byt vo forme obrazku a
byt cielend na muzov a Zeny vo vekovom rozmedzi 29 az 45 rokov a zijicich
na uzemi celej Ceskej republiky. Cielit' by sa malo aj podla relevantnych
zdujmov. To znamend, Ze cielové publikum by sa malo zaujimat o
technologiu a zabavu. V pripade technologie, cielenie by malo zasiahnut’ I'udi

zaujimajucich sa o pocitace (pocitace, pocitacové monitory, tablety) a
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spotrebnu techniku (herné konzoly, mobilné telefony, prenosné prehravace
médii, projektory, smartfony, televizie). Co sa tyka kategorie zabava, tak
zasah by mal byt cieleny predovsetkym na l'udi zaujimajacich sa o filmy
(akéné, anime, animované, bollywoodske, dokumentarne, dramatické,
fantasy, horory, hudobné divadlo, komédie a sci-fi filmy) a televiziu

(televizne hry, televizne komédie, televizne reality show, televizne talkshow).

sledovani [¥v} >

Podporujeme nejvice zafizeni jako jedini na €eském trhu
L] BE] Panasonic
USetfite
Za malo pefiez hodné muziky
Poradime Vam

Obrazek 6 Navrh obrazkovej reklamy pre Facebook

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Podporujeme nejvice zarizeni jako jedini na ceském trhu

a > mH Panasonic
g 1 € == @ SAMSUNG

Nahrajte si vSechno
m Nahréavky se Sirokou nabidkou kapacit

USetfite
Za malo penez hodné muziky

Poradime Vam

Skvely tym zakaznické péci

sledovani [V}

Obrazek 7 Navrh obrazkovej reklamy pre Instagram

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Raklamu pre Facebook, Instagram bude nastavovat’ a optimalizovat
pracovnik na juniorskej pozicii Facebook a PPC specialist s hodinovou
sadzbou 170 CZK. Z vlastnej skusenosti navrhujeme vykonavat' nastavenie,
kontrolu a optimalizaciu reklamu raz do tyzdna, vzdy Vv ten isty den kvoli
prehladnosti. Vys$Sie spomenuté ¢innosti by mali zabrat’ | hodinu tyZdenne,
tzn. nédklady na pracu zodpovednej osoby sa pohybuju v priemere 680 az 8§50

CZK mesacne.

Ako sme uz spominali v analytickej Casti, ndklady na 1 balicek Standard sa
pohybuju v 70% jeho predajnej hodnoty, tzn. priblizne 279 CZK. Celkové
ndklady za sluzbu sa vSak odvijaji od poctu uzivatel'ov (predplatitel'ov)

daného balic¢ka.

Pre propagaciu reklamy na Facebooku, Instagrame a Messengeri sme zvolili
denny rozpocet 120 CZK na mesiace jul 2021, august 2021, september 2021,
april 2022 a 150

CZK na mesiace oktober 2021, november 2021, december 2021, januar 2022,
februar 2022 a marec 2022. Zvysenie denného rozpoctu je v jesennych a
zimnych mesiacoch je odvodeny od zvySen¢ho zaujmu o sluzbu. V mesiacoch
s dennym rozpoc¢tom 120 CZK je oslovenych 1 800 az 5 200 l'udi denne s
mierou prekliku 4,10%. V mesiacoch s dennym rozpo¢tom 160 CZK je
oslovenych 3 000 az 8 700 l'udi denne s mierou prekliku 4,20%.

107



Obdobie Miera prekliku
Mesacny Pocet oslovenych l'udi Pocet
CTR
rozpodet za mesiac kliknuti
za mesiac

Jal 2021 3720 CZK 71300 - 204 600 2914 -8 401 4,10%

August 2021 3720 CZK 71300 - 204 600 2914 -8 401 4,10%

September 2021 3600 CZK 69 000 - 198 000 2820 -8 130 4,10%

Oktober 2021 4650 CZK 93000 - 269 700 3875-11 4,20%
222

November 2021 | 4500 czK 90 000 - 261 000 3750 - 10 4,20%
860

December 2021 | 4 650 czK 93000 - 269 700 3875-11 4,20%
222

Januér 2022 4650 CZK 93000 - 269 700 3875 -11 4,20%
222

Februir 2022 4200 CZK 84000 - 243 600 3500 - 10 4,20%
136

Marec 2022 4650 CZK 93000 - 269 700 3875 -11 4,20%
222

April 2022 3600 CZK 69 000 - 198 000 2820 -8 130 4,10%

Tabulka 15 Prognéza reklamy podPla Facebook Business Suite

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V nasledujtcej tabul’ke je znazornena prognoéza poctu konverzii. V mesiacoch s
niz§im dennym rozpoctom je progndza konverzie stanovena na 1% z poctu
prekliku. V mesiacoch s vy$§im dennym rozpocétom je progndza konverzie

stanovena na 2% z poctuprekliku.
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Obdobie Pesimisticka Realisticka Optimisticka
progndza progndza progndza
Jul2021 29 56 84
August 2021 29 56 84
September 2021 28 54 81
Oktober2021 78 150 224
November 2021 75 145 217
December 2021 78 150 224
Januar2022 78 150 224
Februar2022 70 136 203
Marec 2022 78 150 224
April2022 29 56 84
CELKOM 572 1103 1649

Tabulka 16 Prognéza konverzii reklamy podl’a Facebook Business Suite

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pre realisticku, pesimisticku i optimisticku prognézu sme vypracovali

kalkulaciu trzieb,nékladov a zisku, ktoré si1 zobrazené v nasledujucich
tabulkach.
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Trzby Naklad Naklady Naklad Zisk
y (marketing y
(sluzba ) (HR)
)
ful2021 15641 CzK | 10049CzK | 3720czK | 5209 | 195 e
AuQust2021 1 31982 czK | 21897CzZK | 3720CzK | 890CZK | 4815¢c7K
September2021 | 46364 czK | 32455CzK | 3600CczK | B80CZK | g629czK
Oktober2021 | gg759czK | 61781CzK | 4650czK | S80CZK |o1148c7K
November2021 | 158 757czK| 90130CzK | 4500czK | 850CZK 133277 c7K
December2021 | 170652czK | 119456CzK | 4650czK | 980CZK 45866 czK
Janudr2022 | 519547¢zK| 148783CZK | 4650CczK | 890CZK 58264 czK
Februar2022 | 550532c2K | 175372C2K | 4200czK | 880CZK 170280 CczK
Marec2022 | 592427CzK| 204699CZK | 4650CzK | S80CZK 187398 czK
April 2022 308068CZK| 215648CZK | 3600CczK | 989CZK lgg140czK
CELKOM 1544529 | 1081170 |41940CZK| 7480CZK [413939CZK
CZK CZK

Instagram

(Zdroj:Vlastné spracovanie)
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Trzby Nakla Naklad Nakla Zisk
dy y dy
(sluzb (marketin (HR)
a) 9)
August2021 | 23142CZK | 100 o | a70007k | 859CZK | 573 ez
Oktober2021 | 65436 CZK | 4c o0 cri | apsoczi | 689CZK |14301 czK
December2021 126 483CZK 88538 CZK | 4650 CZK 680CzZK 32615 CZK
Februar2022 |[185535CZK 129875c7K| 4 200 cZK 680CZK 50780 CZK
Marec 2022|216 657CZK| 51 ssnczkl 4650 czk | 889CZK 59667 czK
CELKOM 1144332 |801034CZK[41940CZK | 7480CZK | 293878
CzZK CzZK

Tabulka 18 Finanény ramec pesimistickej prognézy vyvoja reklamy pre

(Zdroj:Vlastné spracovanie)

Facebook, Instagram
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Trzby Naklady Naklady Néklady Zisk
(sluzba) (marketing) (HR)
Jal2021 33516CZK | 23461CzK | 3720czK | 890CZK | 54g85c7K
August 2021 67032CZK | 46922CzK | 3720czK | $99CZK | 15540c2K
September2021 | 99351 czKk | 69546CZK | 3600CzK | S80CZK | 2550507k
Oktober202L | 18872707K | 1321090zK | 4650czK | ®30C%K | 512882k
November2021 | 575310czK | 192717CzK | 4500CczK | 8%0CZK | 77243c2K
December2021 | 364686czK | 255280czK | 4650czK | 30C%K | 104076c2K
Janudr2022 454062CZK | 317843CzK | a650czK | 890CZK | 130719c7K
Februar2022 | 535059CzK | 374541CzK | 4200czK | 80CZK | 155638Cc27K
Marec 2022 624435CZK | 437105CZK | 4650CczK | 880CZK | 182000czK
April2022 657951CZK | 460566CZK | 3600CczK | 980CZK 1 193105¢c7K
CELKOM 3300129 CZK| 2310090 CZK| 41940CZK | 7480CZK | 940619CZK

Tabulka 19 Finanény ramec optimistickej prognézy vyvoja reklamy pre

Facebook, Instagram

(Zdroj:Vlastné spracovanie)

V pripade pesimistickej prognozy vyvoja reklamy by zisk z predaja balicka Standard
dosiahol vysku 294 878 CZK, v pripade realistickej prognozy 413 939 CZK a
optimistickej 940 619 CZK.
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Trzby Naklady Zisk
Pesimisticka 1144332CzZK 850454CzZK 293878CzZK
verzia
Realistickd 1544529 CZK 1130590CZK 413939CzZK
verzia
Optimisticka 3300129CzZK 2359510CzK 940 619 CZK
verzia

Tabulka 20 Zhrnutie finanéného ramca prognoz vyvoja reklamy pre

Facebook,

Instagram

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.3. Navrhy pre Google Ads

V Google Ads navrhujeme vytvorit textovi reklamu reklamu vo

vyhladavacej sieti pre segment l'udi, ktori st v druhej a tretej ndkupnej faze

“Think a “Do”, v ktorych premyslaji nad internetovou televiziou alebo st

uz rozhodnuti si ju predplatit’.

Reklama - www.sledovanitv.cz/ponuka

SLEDOVANLTV | Moderni internetova
televize | Zkusebna verze od 1 K¢

Podporujeme nejvice zafizeni jako jedini na Ceském
trhu. 120 hodin osobnich nahravek. Bezkonkurenéi
ceny. Skvély tym zakaznicke péci.

Balicek ZAKLAD | od 1 K&

Balitek STANDARD | 392 K&

Balicek PREMIUM | 799 KE

0 SluZbé SLEDOVANLTY

Obrazek 8 Navrh textovej reklamy
vo vyhl'adavacej sieti

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Reklama v Google Ads zacielena na celé uzemie Ceskej republiky méa dosah
na 7 640 000 uzivatelov. Kedze reklama je pisana v ¢eskom jazyku, tak
cielena by mala byt na l'udi hovoriacich ¢eskym a slovenskym jazykom.
Publikum odporac¢ame nastavit’ na status “pozorované” a nastavit’ podla
zaujmov 0 technologiu (nadSenci socialnych médii, nadSenci za mobilné
telefony, vyznavaci technologii), média a zabavu (milovnicifilmov, milovnici
televizie), podl'a nakupnych tumyslov 0 telekomunikacie (poskytovatelia
internetovych sluzieb, poskytovatelia kablovej a satelitnej televizie,
poskytovatelia mobilnych telekomunika¢nych sluzieb), spotrebnu elektroniku
(televizory, mobilné telefony, prisluSenstvo Kk mobilnym telefénom),
nehnutel’nosti (stahovanie, obytné nehnutelnosti) a média a zdbavu (DVD a

videa).

Analyza kl'u¢ovych slov
Prostrednictvom Google Ads sme vypracovali analyzu kl'icovych slov, z
ktorych sme ndasledne vybrali relevantné a zaroven najvyhladdvanejSie

vyrazy, ktoré st zobrazené v nasledujucej tabul’ke.
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KIicovéslovg  Priememy Konkurencia Ponuka pre Ponukapre
pocet hornucast’ hornu Cast’
vyhladavani stranky stranky (horna
a zamesiac (spodné Cast’ Cast’ rozsahu)
rozsahu)

filmbox 1000-10000 nizka 1,54 CZK 6,15 CZK
internet televize| 1000-10000 vysoka 8,46 CZK 24,10 CZK
internetova 1000-10000 vysoka 10,26 CZK 2564 CZK
televize

internetova 1000-10000 vysoka 8,46 CZK 24.10 CZK
televize

internetovétv | 1000-10000 vysoka 8,46 CZK 24.10 CZK
iptv 1000-10000 vysoka 487CzZK 12,82 CZK
online tv 1000-10000 strendna 6,67 CZK 2231 CZK
sledovanitv 1000-10000 nizka 1,28 CZK 7,44 CZK
sledovnitv 1000-10000 nizka 1,28 CZK 744 CZK
sledovani 10000 -100 000 nizka 1,54 CZK 6,15 CZK
televize

sledovani tv 10000 -100 000 nizka 1,54 CZK 6,15 CZK
televize online | 1000-10000 nizka 4,87 CZK 15,13 CZK
televize 1000-10000 vysoka

internetem 2,82CZK 7,18 CZK
tv online 1000-10000 nizka 487 CZK 15,13 CZK
tv zive 1000-10000 nizka 1,03CZK 5,13 CZK
tv ziveé 1000-10000 nizka 1,03CZK 513CzK
Ctzive 10000-100 000 nizka 3,59 CZK 8,46 CZK

Tabulka 21 Analyza relevantnych a najvyhladavanejsich kPac¢ovych slov

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Google Ads)
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Vyssie spomenuté klicové slova odporuc¢ame dat’ pri spusteni kampane do
modifikovanej volnej zhody, ktord umozni mat’ va¢siu kontrolu nad volnou
zhodou. Pocas analyzovani priebeznych vysledkov kampane by mala
zodpovedna osoba prispdsobovat’ kl'i¢ové slova vyhladavacim vyrazom.
Nerelevantné vyrazy chytené¢ do modifikovanej vol'nej zhody je potrebné pridat
do zoznamu vyluéujicich klicovych slov a najviac vyhladavané vyrazy
pripadne zaradit’ do presnej zhody.

Na zaklade vyssie spomenutych klic¢ovych slov sme v Google Ads vytvorili
progn6zu vyvoja kampane. Progn6za zahfna pocet konverzii, priemerna cenu za
jedu konverziu, pocet kliknuti a zobrazeni, mieru prekliku a priemernti cenu za
preklik. Pocet konverziiz prognézy Google Ads sme oznadili ako realistick(
verziu. V pesimistickej verzii sme pocet konverzii znizili 0 20% a v
optimistickej naopak, zvysili 0 20%. Pri urceni dolneja hornej hranice sme
vychéadzali z vysledkov doterajS§ich kampani spolo¢nosti, ktoré podlichaji

utajeniu.
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Konverzie Priem. Kliknutia Zobrazenia Cena CTR Priem.

CZA (CzK) (%) CZK

Ja12021 80 197,63 1600 58 000 15892,46 2,8 10,00
August 2021 83 190,45 1700 60 000 15892,46 2,8 9,48
September 2021 82 186,86 1600 60 000 15379,80 2,8 9,23
Oktober 2021 90 176,10 1800 69 000 15892,46 2,6 8,72
November 2021 92 167,90 1800 78000 15379,80 2,3 8,46
December 2021 89 178,92 1800 81000 15892,46 2,2 8,97
Januar 2022 93 171,74 1900 78 000 15892,46 2,4 8,72
Februar 2022 81 177,89 1600 68 000 14 354,48 2,4 8,97
Marec 2022 86 185,58 1700 71000 15892,46 2,4 9,23
April 2022 81 190,71 1600 71000 15379,80 2,3 9,48

Tabulka 22 Prognéza vybranych kl'i¢ovych slov podl’a Google Ads

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Triby Niklady Niklady Niklady Zisk
(sluzba) (marketing) HR)
Jal 2021 31920 CZK 22344 CZK 15892 CZK 850CZK -7 166 CZK
August 2021 65037 CZK 45526 CZK 15892 CZK 850 CZK 2769 CZK
September 2021 97 755 CZK 68429 CZK 15380 CZK 680 CZK 13266 CZK
Oktdber 2021 133665 CZK 93566 CZK 15892 CZK 680 CZK 23527 CZK
November 2021 170373 CzK | 119261CzK | 15380 CzZK 850CzK 34882 CzZK
December 2021 205884 CZK 144119 CZK 15892 CZK 680 CZK 45193 CZK
Januar 2022 242991 CZK | 170094 CZK | 15892 CZK 850CzK 56 155 CZK
Februdr 2022 275310 CZK | 192717 CZK 14354 CZK 680CZK 67559 CZK
Marec 2022 309624 CZK | 216737 CZK 15892 CZK 680CZK 76315 CZK
April 2022 341943 CZK | 239360 CZK 15380 CZK 680CZK 86523 CZK
SPOLU 1874502CZK | 1312153CZK | 155846 CZK 7480 CZK 399023 CZK

Tabulka 23 Finanény ramec realistickej prognozy vyvoja reklamy

(Zdroj:Vlastné spracovanie)

pre siet’Google
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Triby Niklady Niklady Niklad Zisk
(sluzba) (marketing) y
(HR)
Jar2021 25536 CZK | 17875CZK | 15892 CZK 850CzK -9 081CZK
August 2021 52030 CZK | 36421 CzZK | 15892 CZK 850CzK -1133CzZK
September 2021 78204 CZK | 54743 CzK | 15380 CZK 680 CZK 7401 CZK
Oktober 2021 106932 CZK | 74852 CZK | 15892 CzZK 680 CZK 15508 CZK
November 2021 | 136298 CzZK | 95409 CZK | 15380 CZK 850CzK 24659 CZK
December 2021 164707 CZK | 115295CZK | 15892 CZK 680 CZK 32840 CZK
Janudr 2022 194393 CZK | 136075 CZK | 15892 CZK 850 CZK 41576 CZK
Februar 2022 220248 CZK | 154174 CZK | 14354 CZK 680 CZK 51040 CZK
Marec 2022 247699 CZK | 173389 CZK | 15892 CZK 680 CZK 57738 CZK
April 2022 273554 CZK | 191488 CZK | 15380 CZK 680 CZK 66 006 CZK
SPOLU 1499 601CZK | 1049721 | 155846 CZK 7480 CZK 286554 CZK

Tabulka 24 Finanény ramec pesimistickej prognézy vyvoja reklamy pre

siet’ Google

(Zdroj:Vlastné spracovanie)
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Triby Niklady Niklady Niklady Zisk
(sluzba) (marketing) HR)
Jar2021 35112CZK 24578 CZK 15892 CZK 850CzK -6 208 CZK
August 2021 71541 CZK 50078 CZK 15892 CZK 850CzK 4721 CZK
September 2021 107531 CZK | 75271 CzK 15380 CZK 680CZK 16200 CZK
Oktober 2021 147032 CZK | 102922 CzK | 15892 CZK 680CzK 27538 CZK
November 2021 187410 CZK | 131187 CZK | 15380 CZK 850CzK 39993 CZK
December 2021 226472 CZK | 158531 CZK 15892 CZK 680 CZK 51369 CZK
Janur 2022 267290 CZK | 187103CZK | 15892 CZK 850CzK 63445 CZK
Februar 2022 302841 CZK | 211989CZK 14354 CZK 680CZK 75818 CZK
Marec 2022 340586 CZK | 238410 CZK | 15892 CZK 680 CzK 85604 CZK
April 2022 376137 CZK | 263296 CZK 15380 CZK 680 CZK 96781 CZK
SPOLU 2061 952CZK | 1443 365CZK | 155849 CZK 7480 CZK 455261 CZK

Tabulka 25 Finanény ramec optimistickej prognézy vyvoja reklamy pre

siet’Google

(Zdroj:Vlastné spracovanie)

Trzby Naklady Zisk

Pesimisticka verzia| 1499601 CZK 1213047CZK 286 554
CZK

Realisticka verzia 1874502 CZK 1475479 CZK 399023
CZK

Optimisticka verzia| 2061952 CZK 1606691 CZK 455261
CZK

Tabulka 26 Suhrnny finanény ramec pre siet’ Google

(Zdroj:Vlastné spracovanie)
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3.4. Finanény a ¢asovy ramec

Naéklady vynalozené na navrhovanu kampain v sieti Google v porovnani s
nakladmi vynalozené na navrhovanu kampan na Facebooku a Instagrame su
71% ku 19%, ¢im sapriblizuju aj k doterajSiemu stavu podielu nakladov na
marketing, kedy naklady v sieti Google dosahuju priblizne 75% z celkovych

nakladov a naklady na marketing naFacebooku a Instagrame 15%.

Pripominame, Ze trzby z predaja balicka Standard za 399 CZK sa skladaju z
predplatného novych uzivatelov a takisto z predplatného uZzivatelov, ktori
pokracuju v uzivani sluzby aj d’alsSie mesiace.

Naklady na marketing v sieti Google a Facebook su za celé obdobie trvania
kampane v hodnote 197 789 CZK. Naklady na pracu Facebook a PPC
Specialistu  ¢inia za celé obdobie trvania kampane 14 960 CZK.
Predpokladame, ze tieto typy nakladov sanemenia v zavislosti od predaja.
Naopak, ndklady na sprostredkovanie resp. uzivanie sluzby sa odvijaji od
vySKy trzieb, pretoZze naklady na jeden balicek sa pohybuju v 70% hodnote
jeho predajnej ceny.

Za nastavenie, Gpravu a optimalizaciu kampani bude zodpovedny vyhradne
pracovnikna pozicii Facebook a PPC Specialista. Tato pozicia je juniorska a
moze ju vykonavat pracovnik so zdkladnymi az strednymi znalostami z
digitalneho marketingu. Vychadzame z predpokladu, Zze pracovnik bude
zamestnany na dohodu o pracovnej ¢innosti, kvoli niz§im mzdovym
ndkladom v porovnani s pracovnikom zamestnanym na plny uvézok.
Spominany pracovnik na pozicii Facebook a PPC S$pecialistu bude mat

hodinovt sadzbu 170 CZK.

121



Trzby Nakla Zisk
dy
na sluzbu na marketing na HR
Pesimisticka 1850 755 197789 CzZK 14960 CZK
CzZK
verzia 2643 933 2063 501 580432 CZK
CzK CzZK
Realisticka 2393 323 197789 CZK 14960 CZK
CzZK
verzia 3419 031 2606 812962 CZK
CzK 069
CzK
Optimisticka 3753 455 197786 CZK 14960 CZK
CzZK
verzia 5362 081 3966 201 1395 880
CzK CzK CzK

Tabulka 27 Suhrnny finanény ramec pre siet’ Facebook a Google

(Zdroj:Vlastné spracovanie)

Propagacia internetovej televizie Sledovanitv.cz na vybrant cielovu skupinu
je navrhnuta na 10 mesiacov. Je to najméa z dovodu, Ze spolocnost’ opakovane
zaznamenava ubytok uzivatel'ov prave cez letné obdobie a naopak, v zimné
mesiace vyrazny narast. Desat’ mesiacov st dostato¢ne dlha doba na
vyhodnotenie Gispe$nosti kampane a v pripade, Ze marketingova kampan bude
vykazovat', odporticame pokracovat’s pripadnymi korekciami.

Kampane by mali byt pripravené pre spustenieuz 1.7.2017 ato Facebook a
PPC $pecialistom (junior- brigddnik). Po spusteni by mali byt kontrolované
raz do tyzdna, vzdy v ten isty den, najlepSie na zaciatku pracovného tyzdia,
napriklad v pondelok. Vyvoj metrik kampani by sa mali porovnavat’ nielen za
obdobie 7 dni, ale i za obdobie 14 dni, 30 dni, 60 dnia 90 dni. V pripade, ze
sa vyvoj metrik za¢ne odliSovat od ich cielovych hodndt, je odporicame v
pripade reklamy vo vyhladavacej sieti (Google Ads) prisposobit’ cenu za
preklik (CPC), aby bola reklama zobrazovand v hornych poziciach
vyhladavaniach a v pripade obrazkovej reklamy na socialnych sietach zasa
vyskuSat iné grafické prevedenia reklamy. Kampan v Google Ads a

Facebooku by malatrvat'do 31.4.2021.
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Cinnost’ Casové obdobie - Cena prace Zodpovedna osoba
pocet hodin
Predlozenie navrhov spolocnosti 14.5.2021 - autorka
Rozhodnutie o aplikacii navrhov jun 2021 - Marketing manager
Zadanie prace zodpovednej osobe jin 2021 - Marketing manager
Nastavenie kampane v GoogleAds 1.7.2021 - 1 hodina 170 CZK Facebook a PPC
$pecialista
(junior)
Nastavenie kampane vo Facebook 1.7.2021 - 1 hodina 170 CZK Facebook a PPC
Business Suite Specialista
(junior)
Kontrola a optimalizacia kampaniv kazdy pondelok - 1 170 CzK Facebook a PPC
Google Ads hodina (celkom 43 (7 310 CZK) $pecialista
tyzdnov - 43 hodin) (junior)
Kontrola a optimalizacia kampanivo kazdy pondelok - 1 170 CZK Facebook a PPC
Facebook Business Suite hodina (celkom 43 (7 310 CZK) $pecialista
tyzdnov - 43 hodin) (junior)
Ukonéenie kampani 30.4.2022 - Facebook a PPC
$pecialista
(junior)
Vyhodnotenie kampani 2.5.2022 - 1 hodina 170 CzZK Facebook a PPC
$pecialista
(junior)

Tabulka 28 Casovy harmonogram

(Zdroj:Vlastné spracovanie)

3.5 VSeobecné navrhy

Dalsou prilezitostou ziskania novych zakaznikov je propagovanie produktu v
podobe audio reklamy. Z vysledkov dotaznikového Setrenia vyslo, ze 35%
respondentov vybranej skupiny respondentov zaujme audioreklama v
hudobnych a podcastovychaplikaciach. Pre zaciatok propagacie v podobe
audio reklamy odporu¢ame zaéat’ vrelevantnych podcastoch, ¢im mame na
mysli predovSetkym podcasty z kategorie film atelevizia. Do tejto kategorie

patri viacero podcastov, medzi najznamejSie S najvacsim
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poétom epizod patri podcast Celisti, Filmovy Podcast a podcast
Reflexe:Film!. Poanalyze hodnotenia, sledovanosti a dostupnostina roznych
podcastovych aplikaciach sme vybrali pre umiestnenie reklamy podcast
Celisti.

Podcast Celisti od Ceského rozhlasu vychadza raz do tyzdia. Podcast
pripravuje Ale§ Stuchly a Vit Schmarc a okrem podcastovych aplikacii
vychadza aj v priamom prenose ako program v radiu Radiu Wave, kazdy
Stvrtok medzi 19. a 20. hodinou. V podcaste sarozoberaju filmové novinky a

aktualne filmovéudalosti.

Z mailovej komunikaécii S pracovnikom z obchodného oddelenia Radia Wave
sme zistili,ze v ramci podcastu Celisti je mozné zatial umiestnit iba reklamny
odkaz na dany produkt ¢i spolo¢nost’. Cena za reklamu v danom podcaste
je neverejna a je pristupnaiba zmluvnym stranam.

Dal§im navrhom je rozhybat instagramovy udet spolo¢nosti. Prispevky
zverejiované na Facebooku navrhujeme zverejiiovat’ aj na Instagrame.
Takisto by mali byt pribehy aj s informativnym charakterom o sluzbe ¢i

produktoch.

3.6 Dopad navrhov na analyzované rizika

V nasledujtcej kapitole su rozobrané rizika z analytickej casti.Riziko nizkej
mieryprekliku CTR kleslo v pripade socialnychsietiz 2,4 na 0,8 a v pripade
siete Google z 3,2 na 1,6. D6vodom je viac zamerana reklama pre dané
publikum. Riziko nizkejviditeI'nosti reklamy vo vyhl'adavacikleslozo 4 na 2
a to najmi kvoli vysSej CPC a relevantnejSich klicovych slov. Riziko
nizkeho udrzania zakazniko po prvom mesiaci kleslo 2,4 na 1,6 a to vd’aka
cieleniu reklamy na publikum, ktoré je ochotnejsie platit’ za drahsi balicek.
Riziko vysokého podielu nakladov na obrate z kampanikleslo z 3 nal a to

predovsetkym z lepSie cielenym a relevantnam reklamnym odkazom..
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Analyzované riziko Pravdepodobnost’ Dopa Uroveii
0-1 dl- rizika
5 0-5
R1 | nizky CTR reklamy nasocialnych siet'ach 0,2 4 0,8
R2 | nizka CTR reklamy v sieti Google 0,4 4 1,6
R3 | nizka viditelnost reklamy vo vyhladavaci 0,4 5 2
R4 | nizke udrzanie zikaznikov po prvom mesiaci 0,4 4 1,6
pouzivania

R5 | vysoky podiel nékladov na obrate z kampani 0,2 5 1

Tabulka 29 Analyzované rizika po aplikacii navrhoch

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V nasledujiicom grafe st zndzornené povodné a nove trovne rizika.

R5

R4

@® poévodna hodnota Urovne rizika

Graf 40 ZniZenie urovne rizik

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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ZAVER

Hlavnym cielom prace bolo na zéklade vykonanych analyz navrhnat vhodnt
online marketingovi komunikaciu vybranej spolo¢nosti. K naplneniu ciel’a
prispelo zodpovedanie vyskumnych otazok, ktoré sa pytali na charakteristiku
potencialnychzakaznikov, ich poZiadavky na produkt a hlavné charakteristiky
reklamy, ktora ich zaujme. Tieto vyskumné otazky boli zodpovedané a to
prostrednictvom vlastného prieskumu, ktory bol vykonany formou
dotaznikového Setrenia a odpovede boli podrobené zhlukovej a regresnej
analyze. Vysledky z analyz boli vychodiskom pre navrh online kampant,
ktoré oslovia cielovl skupinu potencidlnych zakaznikov a 2znizia
pravdepodobnost’ vyskytu rizik. Pre navrhnuté kampane bol vytvoreny
casovy a finanény rdmec troch verzii prognoéz vyvoja, a to konkrétne
pesimistickej, realistickej a optimistickej. Na zaver m6zeme konstatovat’, ze

vyskumné otazky boli dostatoénezodpovedané a ciele Gispesne dosiahnuté.
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ZOZNAM POUZITYCH PRILOH

Priloha 1 Dotaznik

Preference potencialnich zakaznik
internetove televize

Dobry den!

W ramci své diplomavé prace zjigtuji preference potencionalnich uZivatell internetové
televize.

Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je anonymni a pomiZe mi
vytvofit vhodnou online marketingovou komunikaci pro spoleénost Sledovani tv.

Predem velke diky za Vage odpovédil )

Mima Ostrovska

* Povinné
éijete na Uzemi Ceske republiky? *

(@) ano
() ne

Spat  Dalej

Jake je Vase pohlavi? *

() zena
O muz
() jiné
Uvedte Vas vek ™

Vasa odpoved
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V kterém kraji bydlite? *

OCOO0O0O0O0CO0OO00000O0O0

Jaky je Vas hruby mésiéni pfijem? *

@)
O

ONONONONONONONGS,

O

Spat

Hlawni mésto Praha
Jinocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysodina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Maoravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stiedodesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

0 KE-10000 KE

10 000 K& - 20 000 K
20 000 KE- 30 000 KE
30 000 KE - 40 DOO KE
40 000 KE - 50 000 K&
50 000 K& - 60 000 K
60 000 KE- 70 000 KE
70 000 KE - 30 000 KE
50 000 KE - 90 000 K&
90 000 K& - 100 D00 K

vice nez 100 000 K&

Dalej
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Kaolik hodin denné v priméru stravite sledovanim televize? *

() 0-1 hedin
() 1-2 hedin
2-3 hodin

3 -4 hedin

5 -6 hodin

O
O
() 4-5 hedin
O
O

vice nez & hodin
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Ktercu z nasledujicich streamovacich sluzeb mate predplacencu? *

Metflix

HBO GO

Amazon Prime Video
02TV

My Prime / Horizon Go
Google Play

Apple TV

Banaxi

Rakuten TV

Aeroved

Stream.cz

iPrima

VOYo

iVysilani

Mall. TV

DAFilms
Sledovani.ty

Kuki.cz

Telly (Digi2G0)
Lepsi.TV

T-mobile TV
Vodafone TV (Mobilni TV)
Skylink Live TV
Mordic TV

ZapniTy

Zadng

oo bbb Uug

jing

Pokud jste v predchozi otazee zaskrtli moznost "jing", uvedte prosim jake:

Vasa odpoved
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£ kym nejéastéji sledujete televizi. filmy, serialy? *

|:| sdm / sama

D s partnerem / partnerkou / manZelam / manzelkou
|:| s prateli / znamymi / spolubydlicimi

|:| S SOUMOZENCEM / SOUrCZenc

] sdétmi
|:| s rodici [ prarodici

|:| nesleduji televizi, filmy, serily

V jakém jazyce preferujete sledovani televize? *
D v Eesting

[] vanglittiné

D v slovensting

|:| v néméingé

[] vefrancouziting

D v rusting
[] vialsting

[] jiné

Pokud jste uvedli v predchozi otazee moznost "jing”, uved'te prosim v jakem:

Vasa odpoved
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Jake zanry TV stanic preferujete? *

o

N N I N I O N I I A

Spat

dokumertarni
filmové / seridlové
sportovni

obecné

zabawns
zpravodajske
détské / pro mladez
lifestylové
umélecke
erpticke
teleshoppingove
hudebni
gastronomické
piirodopisné

pra kutily
interaktivni

naboenzkeé

flalej
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W nasledujicich otazkach prosim vyznafte na stupnici od 1 dao 10, jak moc jsou pro Vas duleZité nésledujici
kritéria pfi zakoupeni intarnetove televize.

Vyznam stupnice

1= 1%-10% (nejméné dileZitg]
2=11%-20%

3=21%-30%

4=31% - 40%

J=41% - 30%

6=31%-60%

T=01%-T70%

B=T1%-80%

0=81%-90%
10 = 91% - 100% {nejvice daledite)

Pocet programi v nabidce

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

nejmané dilezing 'C:' D D D D O O O O D nejvice dilezité

Cena®
1 2 3 4 5 6 7 B8 ] 10

nejmené ditlezing O D D D O O O O D D nejvice dilezité

Deporuceni od rodiny { pratel / znamych *
1 2 3 4 5 & 7 8 9% 10

nejmené dilezing D D O O O O O D D D nejvice dalezité

Jednoducheé uzivatelské rozhrani *
1 2 3 4 5 5] 7 8 ] 10

nejméné dilezing D O O O O D D D O O nejvice dalezite

Zakaznicka podpora *
1 2 3 4 5 & 7 8 9% 10

nejmené dilezing D D O O O O O D D D nejvice dalezité
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Pocet hodin nahravani televizniho wysilani =

1 2 3 4 5 & 7 88 9 10

nejméné dilezing O O O O O O O C:' D O nejvice dilezité

Pocet dni zpétneho prehravani ™
iz 3 4 5 & 7 8 9 10

nejmené dilezite D O D D O O O O O O nejvice dulezité

Kwalita obrazu vysilani *

1 2 3 4 5 & 7 88 9 10

nejméné dilezing D O O O O D D D O O nejvice dalezite

Podpeorovana zarizeni (pocitad, smartphone, tablet, smart TV atd.) *

1 2 3 4 5 & 7 88 9 10

nejméné dilezing D O O O O O O 'C:' D O nejvice dilezité

Cblibeny program v balicku *
1 2 3 4 5 & 7 & 9 10

nejméné dilezing O O O O 'C:' D D D D O nejvice dilezité

Rodicovsky zamek *
1 2 3 4 5 & 7 88 9 10

nejméné dilezingé O O O O O O O O O O nejvice dilezité

141



Maznost vybéru konkrétnich programd v rdmci balicku *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

nejméné dilezing O O O O O O O D O O nejvice dilefite

Jak velky dopad by pre Vas mélo vhodne sestaveni nabidky na zakladé vyie
zminénych kritérii pro zakoupeni sluzby internetove televize? Uvedte v 2. (1% =

nejmené dilezité, 100% = nejvice dilezité) *

Vasa odpoved

Dalej spat

Jak velky dopad by pro Vas mélo vhodné sestaveni nabidky na zakladé vyie
zminénych kritérii pro zakoupeni sluzby internetove televize? Uvedte v %. (1% =
nejmené dilezite, 1005% = nejvice ddlezité) *

Vasa odpoved

Vyuzili jste nékdy sluzbu internetove televize (IPTV)? ©

() ano
() ne

Kaolik jste cchoten platit za sluzbu internstove televize (masicéng v Ke)? *

‘Vasa odpoved

Co povaiujete za nejvétsi nevyhodu internetove televize (IPTV)? *

D technicky narocnéj
D pretiZzeni intemetu
[] wyisicena

D niz3i kvalita wysilani

[] iiné
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Pokud jste uvedli v predchazejiciho otazoe moznost fjing", uvedte prosim jake:

Vasa odpoved

Slyseli jste uz o sluzbé internetove televize od spoleénosti SLEDOVANILTW? *

() ano
() ne

Kde byste hledali informace o sluzbé, kterou byste siméli v planu zakoupit? *

|:| v online magazinech

na socidlnich sitich

na intemetovych portalech

na weboveé strénce dané spolednosti
na farech

v recenzich

ooo0o0oad

jing

Pokud jste uvedli v predchazejiciho otdzee moznost Yjing", uvedte prosim jake:

Vasa odpoved

Ktera komuniakéni media preferujete ke komunikaci s firmeou? *

|:| televize

rozhlas

webova stranka

socialni sité

placena reklama na intemetu
kino

nowiny

tasopisy

poooooouu

billboard / citylight vitriny / méstsky mobiliar atd.
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Na jakou formu reklamy na internetu nejéastéji interagovat? =

D textova reklama {ve vyhladavagich Google, Seznam apod.)
videoreklama

audicreklama (napf. v rddiu, podscastovich & hudebnich piehrdvagich)
propagacni clanek

reklama u influencerd

coo0ooo

obrazkova reklama

Ktere z nasledujicich secialnich siti jsou pro Vas zdrojem cbjevovani novych

produktl & sluzeb?

[[] Facebock

Instagram

O

Youtube
Linkedin
Twitter
Clubhouss
Pinterast
Zadné

jing

cooooo
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