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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace firmy XYZ, s.r.0.,
pusobici v oblasti stavebnictvi. Cilem préace je navrhnout vhodna feseni ke zlepSeni marke-
tingové komunikace firmy. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ést. V teoretic-
ké ¢asti je zpracovana dostupna literatura tykajici se marketingu, marketingové komunika-
ce a jejich nastroju. Prakticka ¢ast je zaméfena na charakteristiku firmy a jeji aktivity. Dale
je analyzovan soucasny stav marketingové komunikace firmy XYZ, s.r.0. V zavéru prace
bude sestavena SWOT analyza a doporuc¢eny navrhy na zlep$eni marketingové komunika-

ce této firmy.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, reklama, SWOT analyza

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis deals with an analysis of the marketing communication in the com-
pany XYZ, s.r.o. which operates in the area of construction industry. The aim of this thesis
IS to suggest appropriate solutions for improving marketing communication of the compa-
ny. The work is divided into a theoretical and a practical part. In the theoretical part is ela-
borated available literature related to the marketing, the marketing communication and
their instruments. The practical part is focused on characteristics of the company and its
activities. Further, it analyses the current state of marketing communication of the compa-
ny XYZ, s.r.o. In conclusion of Bachelor’s thesis will be drawn up a SWOT analysis and

recommended suggestions for improving marketing communication of this company.

Keywords: Marketing, Marketing communication, Advertisement, SWOT analysis
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UvVOD

prani zakaznikli. Nedilnou soucasti marketingu a samoziejmé marketingového mixu je
marketingova komunikace. Tato oblast prochazi v né¢kolika poslednich letech dynamic-
kym vyvojem diky technologickému pokroku. Vznikaji nové prostfedky a metody, které
pomahaji spolecnostem Iépe zacilit marketingovou komunikaci na cilovou skupinu za-
kazniki, a tak zlepSit svou pozici v dneSnim konkurencnim prostiedi. Zalezi pouze na
spole¢nosti, které¢ marketingové nastroje vyuzije. Mezi nejrozsifenéjsi formy marketingo-
vé komunikace patii komunikace prostfednictvim internetu. V tomto prostfedi mtzou
spole¢nosti vyuzivat zcela nové reklamni techniky, jako jsou napf. PPC reklamy. Dale
mohou pro zvySeni navstévnosti webovych stranek pouzivat SEO optimalizaci. Vyuziti
téchto 1 dalsich nastroji napomaha k propagaci samotného vyrobku, nabizenych sluzeb

nebo dobrého jména spolecnosti.

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala stavebni spolecnost CONTOL INVEST
PROJECT s.r.o. Na ptani jejiho jednatele jsem ndzev spolecnosti v tématu prace neuva-
déla, pouzila jsem zastoupeni firma XYZ, s.r.0. Po konzultaci s jednatelem spole¢nosti
jsem se rozhodla prozkoumat oblast marketingu a vyuziti jednotlivych nastrojt marketin-
gové komunikace spole¢nosti. Pti zpracovani bakalaiské prace pouziji tyto metody: kvali-
tativni vyzkum (rozhovory), indukce, syntéza a SWOT analyza.

rowr

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti. V teoretické Casti zpracuji literarni poznatky
z dostupnych zdroju, které se vztahuji k marketingu a marketingové komunikaci. Zpocat-
ku definuji pojem marketing a jeho soucasny vyznam, dale budu okrajové charakterizovat
marketingovy mix a nasledné se zamétim na tradicni nastroje a nové trendy v marketin-
gové komunikaci. Podklady pro praktickou ¢ast ziskam na zakladé rozhovoru
s jednatelem spolecnosti, marketingovym konzultantem organizace Prezentuji.cz
a v neposledni fad¢ i s obchodnim feditelem firmy Profi Place s.r.o. Déle budu cerpat
Z internich materidll, které mi dané spolecnosti poskytnou. Praktické ¢ast se bude nejdfi-
ve vénovat predstaveni spole¢nosti, dale jejim produktim a ¢innostem. Nésledné popisu
soucasny stav marketingové komunikace, vcetné¢ tradiCnich 1inovych ndstrojl.
V navaznosti na provedenou analyzu, bude sestavena SWOT analyza prostiedi spole¢nos-
ti. Na zaklad¢ provedenych analyz budou v zavéru prace nabidnuty navrhy a doporuceni

pro zlepseni marketingové komunikace této spolecnosti.
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1 MARKETING A JEHO VYZNAM

»Na pocatku 21. stoleti vstupuje marketing do nové, ziejmé jesté¢ dynamictejsi faze.
Zejména diky pokroku v oblasti informacnich a komunika¢nich technologii lze ocekéavat
velké zmény ve vzdjemném propojeni a komunikaci mezi podniky a jejich zakazniky. Do
jisté miry se lze totiz na marketing divat jako na komunikaci se zédkaznikem.“ (Foret,

2012, s. 7)

Lidé a spole¢nosti se setkavaji s nes¢etnym mnozstvim ¢innosti, které¢ bychom mohli na-
zyvat marketingem. Marketing tvoii podstatnou ingredienci podnikatelského tGspéchu a je
soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Kazdy den se podniky potkavaji s novymi klienty
a konkurenty, a proto zvolit spravnou formu marketingové strategie neni jednoduché.
(Kotler a Keller, 2007, s. 41-43) Idealni marketingovy pfistup vypada tak, ze diiv, neZ se
zacne néco vyrabét a prodavat, je nutné zjistit, jestli ma zakaznik o dany produkt zajem.
Z vyzkumnych studii vyplyva, ze je nejlepsi upokojit zdkaznika lepSimi nabidkami nez
konkurence, proto je nutno zacilit nabidku na nejvhodnéjsi segment trhu a dat zakazni-

kim néco navic v podob¢€ bonusu. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 16; Foret, 2012, s. 7)

K dosazeni kvalitniho marketingu je potfeba disledné planovat a provadét jednotlivé
aktivity. Marketingové praktiky jsou neustale zlepSovany ve vSech podnicich i odvétvich,
aby jejich pusobeni bylo na trhu uspésné. (Kotler a Keller, 2007, s. 42) Dnes$ni situace na
trhu odraZzi pfevysujici nabidku nad poptavkou. Néaroky zakazniki stale rostou. UZ nestaci
fortni dodani, proto je dilezité udrzet si vérnost zakaznikt. (Foret, 2012, s. 9). Marketing
je povazovan jak za uméni, tak za védu. Najit rovnovahu mezi teoretickou a tvofivou

strankou neni snadné, existuje tu jisté napéti. (Kotler a Keller, 2007, s. 42)

1.1 Trendy ¢eského marketingu v roce 2013

V leto$nim roce probéhl marketingovy vyzkum se zaméfenim na to, v ¢em odbornici na
marketing, reklamu a dal$i obory vidi budoucnost marketingu. Vyzkumu se tucastnilo 200
respondentt, ale odpovédélo pouze 154 z nich. Ze zjisténi vyplyva, ze nejvétsi pozornosti
se t&8i socialni média a mobilni weby. Nejistou pozici si naopak udrzuje kontent marke-
ting, ktery se uz nékolik let pohybuje na stejné pozici jako marketing na socialnich sitich.
Za zminku stoji i e-mailing, tento nastroj je v souc¢asné dob¢ hojné pouzivan, ale ve srov-

nani s vyznamem mobilniho webu je jeho prodejni potencidl pomérné slaby. Pro rok
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2013 nebylo ve vyzkumu identifikovano vladnouci buzzword, tj. slovo, které je v dané
oblasti pfecenované. Za takové slovo je povazovana i technologie 3D tisku. Hledanost
okraji z4jmu se pak nachazi terminy jako Social TV. Tento termin existuje, ale v naSem
kontextu je ponckud obtizné uchopitelny. Osloveni respondenti se vyjadrili
I kK marketingovym rozpo¢tim. V této oblasti o¢ekavaji jejich stagnaci, poptipadé jejich
mirny pokles. Profil ucastnikii tvofili respondenti, ktefi maji ve firmach na starosti mar-
keting nebo to byli pfimo majitelé spolecnosti. Dalsi tcastnici pracovali v PR a medial-
nich agenturach nebo se jednalo o nezavislé konzultanty. (Trendy v ¢eském marketingu,
2012)

Dalsi vyzkum se vénuje B2B marketingu v Ceské republice. Je tu feSena problematika
pfinosu jednotlivych marketingovych aktivit a vySe investic do marketingovych aktivit
firem. Z aktudlniho vyzkumu agentury B-inside, kterého se Ucastnilo 247 respondenti
Z ndhodné& vybranych B2B firem, vyplyva, ze B2B marketing v Ceské republice se stale

soustedi na budovani vztaht se stavajicimi zdkazniky.

Nejvétsi podil 75 % investic do marketingu B2B firem je vynakladano na tradi¢ni off-line
aktivity. Mezi tyto aktivity patii napt. veletrhy a vystavy. Firmy, které se veletrhl ticast-
ni, vydavaji na tuto propagaci témét 30 % svého marketingového rozpoctu. Dalsi vy-
znamna Cast putuje na tiSténé materialy, na podporu prodeje a eventy. Na on-line marke-
ting se vénuje 25 % rozpoctu (webové stranky, SEO, PPC). Dalsi ¢ast vyzkumu ukazuje,
jak jednotlivi manaZzefi povazuji danou aktivitu za pfinosnou. Nej€astéji firmy planuji
zvysit vydaje na webové stranky, jejich optimalizaci pro vyhledavace nebo investovat do

socialnich siti. (Chobotova, © 2013)
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2 MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

to metoda stanoveni produktové strategie a produktového portfolia pro porovnani s kon-
kurenci. Marketingovy mix vytvafi nabidku zakaznikiim a pfi jeho sestavovéni je nutné
brat v potaz vzajemnou provazanost jednotlivych prvkii. Hlavni uspéch spociva v uméni
spravné ,,namixovat“ nebo kombinovat prvky s ohledem na cilového zakaznika. Za tviir-
ce myslenky marketingového mixu je povaZzovan Neil H. Borden a nasledné na tuto mys-
lenku navazal profesor E. Jerome McCarthy, ktery koncipoval mix do podoby, jakou
zname dnes. Podle néj se marketingovy mix podniku, oznacovany jako 4P, sklada ze Ctyr

slozek:

» vyrobek (product),

» cena (price),

» distribuce (place),

» propagace (promotion). (Foret, 2012, s. 97; ManagementMania, © 2011-2013)

Tento marketingovy mix se stal populdrnim hlavné diky Philipu Kotlerovi, ktery pracoval
S McCarthym na stejné univerzité. Kotler vzdy zduraziioval, ze marketingovému mixu
musi pfedchazet rozhodnuti tykajici se segmentace, zacileni a umisténi. (Némec, 2005)

Philip Kotler dale ve svych publikacich uvadi, ze pokud se chce docilit spravného fungo-
vani marketingového mixu, musi se marketér na tento mix divat jak z pohledu prodavaji-

ciho, tak kupujiciho. Odpovidajici schéma vypada nasledovné:

Tab. 1. Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Zpracovano dle Kotler, 2007, s. 71)

Produkt (product) Potieby a piani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Néklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)
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U oblasti sluzeb néktefi autofi, naptiklad Morrison, pouzivaji dalsi prvky:

» 1idé (people),
» Dbaliky sluzeb (packaging),
» tvorba programut (programming),
» spoluprace, partnerstvi (partnership).
Pouziti téchto rozsitfujicich prvkd najde uplatnéni ptevazné v oblasti cestovniho ruchu,

protoze na sluzbach maji znacny podil lidé a lidska préace. (Jakubikova, 2008, s. 147)

2.1 Produkt

vvvvvv

nebo prodat. Zahrnuje veSkeré vyrobky a sluzby, které jsou na trhu nabizeny, a o jejich
komeréni zZivotaschopnosti rozhodne, jakého uplatnéni na tomto trhu doséhnou. Podle
definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co lze na trhu
nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotieb¢, tj. vSe, co se vy-

znacuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby zakaznikd. (Foret, 2012, s. 101)
V marketingu jsou rozliovany tti zakladni tirovné produktu:

» jadro,

» realny produkt (kvalita, design, styl, znacka, obal),

» rozsiteny produkt (doprava, servis, poradenstvi, kontakt, internetové stranky, za-

ruka, reklamace). (Foret, 2012, s. 101)

2.2 Cena

V marketingovém mixu je cena jediny prvek, ktery pfedstavuje piijmy pro vyrobce a jeji
spravné stanoveni hraje vyznamnou roli v konkurenceschopnosti firmy. Ma tu vyhodu, Ze
se dokdze rychle ptizpusobit zménam, které provede konkurence nebo poptavka. Nevy-
hoda dalSich slozek mixu je takova, Ze pfindseji firmé jen vydaje. (Kozel, 2006, s. 37)
Vytvoreni spravné cenové strategie pro novy produkt je slozity ukol a zahrnuje jak stano-
veni ceny, tak i moznost poskytnout rizné slevy, srazky a dealerské odmeény. (Fotr a Sou-

¢ek, 2005, s. 40)
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K zékladnim zplisobiim stanoveni ceny patii:

» Nakladové orientovana cena - patii mezi nej¢asnéji pouzivané zplisoby stanove-
ni ceny, zédkladem je postup zalozeny na vyc¢isleni nédklada a zisku na dany vyro-
bek.

> Poptavkové orientovana cena - tvorba cen je zalozena na odhadu objemu prode-
je v zavislosti na rizné vysi ceny.

» Konkuren¢né orientovana cena - metoda vychazi z predpokladu, Ze firma mize
za vyrobky srovnatelné s konkuren¢nimi pozadovat také srovnatelné ceny, tyto
ceny tvoii horni limit dosazitelnych cen.

» Stanoveni cen z marketingovych cili — firma musi vytvaret své ceny v souladu
s cily, jichZ chce na svém cilovém trhu dosahnout.

» Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty zakaznikem — rozhodujicim fakto-
rem je u této metody povazovana hodnota vyrobku, jak ji vnima zakaznik, a ne

podle jednotkovych vyrobnich naklada. (Foret, 2012, s. 111-112)

2.3 Distribuce

Distribuci se rozumi vSechna ¢innost spojena s pohybem zbozi od vyrobce ke konecnému
zakaznikovi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 225) V soucasné dobé se firmy snazi vytvofit
takovy vztah se zdkazniky, aby distribuce hodnoty byla povySena na tvorbu hodnoty.
(Jakubikova, 2008, s. 188) Zvolené typy distribucnich cest by méli byt takové, aby vyho-
vovaly jak firmé, tak zédkaznikovi. Ukolem distribuce je také dorudeni spravného produk-
tu na misto a v Case, ktery je pro zakaznika nejvyhodnéjsi a mél by byt distribuovan
v ocekavané kvalité. Proto se klade diiraz na spolupraci mezi firmou a zakaznikem. (Za-
mazalova a kol., 2010, s. 225) Oproti jinym soucastim marketingového mixu neni mozné
distribuci operativné ménit. Jednad se o dlouhodoby proces, ktery zahrnuje planovani
a rozhodovani. Pokud se firmy rozhodnou vytvofit novy zptsob distribuce nebo pozmeénit
stavajici, museji si byt védomi toho, ze buduji tvorbu nové hodnoty. Nemusime pochybo-
vat o tom, Ze to neni lehké uspokojit kazdého zékaznika zvlast. Na druhou stranu i pro
zakazniky je tato situace slozitd, ne kazdy je ochoten hledat informace o tom, kdo dané
zbozi vyrabi, spojit se s danym dodavatelem a feSit s nim podminky dodani. Vzhledem
k tomu, ze distribuce tvoii 30 — 50 % celkovych néakladii zbozi a v porovnani s ostatnimi
prvky marketingového mixu neni této ¢asti vénovana dostatecnd pozornost. Pfitom ucin-

na distribuce je pfedpokladem marketingového tispéchu. (Jakubikova, 2008, s. 188)
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2.4 Propagace

Hlavni ¢innosti propagace je informovat zakaznika o produktu. Rozsifené se pak 0 pro-
pagaci mluvi jako o marketingové komunikaci. Marketingova komunikace je zaméfena
na ruzna publika. Jednotlivé marketingové néstroje pouzivané spole¢nosti pfispivaji k
efektivné;jsi komunikaci s obchodnimi partnery. Déle jsou zaméfeny na podniceni prodeje
a vytvoreni ucelené image spole¢nosti. (Jakubikova, 2008, s. 240) Mezi nejcastéjsi mar-
ketingové nastroje patii reklama, ta zahrnuje tisk, radiové a televizni vysilani, plakaty.
Podpora prodeje pak zahrnuje expozice v prodejnach, prémie, slevy, kupony a soutéze.
Vztahy s vetejnosti (public relations), osobni prodej a pfimy marketing (direkt marketing)
tvoii katalogy, telefonicky marketing, stanky a internet. (Kotler, 2007, s. 810)

2.5 Specifika marketingu ve stavebnictvi

Stavebnictvi je specifickym oborem podnikani, diky jeho jedine¢nému charakteru nelze
nalézt podobny obor v celém narodnim hospodatstvi. Ma své osobité zvlaStnosti a stano-

viska, kterymi se musi fidit 1 stavebni marketing.
Stavba jako vyrobek je:

» nakladna, rozmérna, s dlouhou zivotnosti,

» je imobilni, pevné spojena se zemi a realizovana podle potieb zakaznika,

» realizace stavby je Casové narocnd, béhem stavby mutize dojit k riznym zménam

vnitinich i vnéj$ich faktord,

» muze byt ovlivnéna sezonnosti (zavisi na klimatickych podminkéch).
Pfi porovnédvani charakteru stavebnictvi a primyslu bylo zjisténo, Ze oproti pramyslu se
v tomto stavebnim oboru nevyrabi do zasoby. Stavebnictvi se musi také ptizpasobit Kli-
matickym vliviim. Vlivem sezonnosti dochazi k velké fluktuaci pracovnikti, nevyhodou
muze byt i rizna kvalifikace téchto pracovnikil. Poslednim faktorem muzou byt velké

rozméry a hmotnost stavby. (Pleskac¢ a Soukup, 2001, s. 43-44)

2.5.1 Role zakaznika ve stavebnim marketingu

Stavebni trh se znacné odliSuje od trhli, kde ptisobi klasické komercni produkty.
V podstaté se jedna o to, ze komercni produkt je vyrabén pro anonymni zakazniky a je
umistén v uréitém segmentu, ve kterém je zdkaznik ptredstavovan pomoci vlastnosti, po-

zadavki a preferenci. Na rozdil od toho jsou vétSinou zakazky ve stavebnictvi vyrobeny
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pro konkrétni zdkazniky s jasn¢ definovanymi pozadavky. Tomuto zédkaznikovi je dana
moznost podilet se na budovani své stavby napft. rodinného domu od samotného zacatku.
Na pocatku budou formulovany konkrétni myslenky a cile, jak ma stavba vypadat, vytvo-
i1 se architektonicka studie a nasledné bude vytizovéano stavebni povoleni. Po vlastni rea-
lizaci stavby a jejim zkolaudovani bude proces dokoncen. (Pleska¢ a Soukup, 2001, s. 44-

45)

2.5.2 Financovani stavebniho trhu

V dnesni dobé existuji pouze dvé moznosti jak financovat zakazky. Prvni z nich je finan-
covani s pomoci soukromych investorti, at’ uz v podob¢ pravnickych nebo fyzickych osob

a druhym vyznamnéj$im zdrojem jsou vetejné zakazky. (Pleskac a Soukup, 2001, s. 47)

2.5.3 Zpusob ziskavani zakazek

Pti klasické vyrob& musi vyrobek putovat ptes riizné ¢asti distribucniho fetézce, nez se
dostane do konec¢né faze a teprve pak je nabizen spotiebiteli. U stavebnich firem probiha
proces ziskavani zakazek docela odliSnym zplisobem. Ve stavebnictvi existuji ¢tyfi za-
kladni moznosti. Prvnim zptisobem, jak ziskat zakazku, je pies zakon o zadavani vetej-
nych zakézek. Druhym zdrojem ziskavani zakézek je prostfednictvim soukromych inves-
tort, ktefi kontaktuji projek¢ni nebo stavebni firmy a nabizi jim urcitou investici. Tieti
moznosti je samotné zapojeni firmy do aktivni komunikace s potencialnim investorem,
kterého se sama snazi vyhledat. Posledni zptisob ziskani zakazky je pomérné rizikovy,
jednd se o to, ze firma postavi stavebni dilo z vlastnich prostfedkli a nema konkrétniho

zakaznika a teprve pak se snazi dany objekt prodat. (Pleskac a Soukup, 2001, s. 48-49)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je bezprostiedné spojena s pojmem komunikacni proces, ten
oznacuje prenos sdéleni od odesilatele k piijemci. Tento proces umoziuje komunikaci
mezi prodavajicim i kupujicim. Zaroven mezi firmou, potencionalnimi zakazniky a dal-
$imi z4jmovymi skupinami. Tyto skupiny mohou mit vliv na aktivitu firmy. Za zminku
stoji napiiklad dodavatelé, akcionaii, obanska sdruzeni a v neposledni fad¢ mistni ko-
munity. Jednotlivé principy komunikace znazoriiuje zakladni model komunika¢niho pro-
cesu, ktery je tvofen osmi prvky: zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, pienos, deko-

dovani, pfijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Odesilatel (" | Kédovani | = Sdéleni \ | Dekédova | | Prijemce
A Média
|
Sum
Zpétna | \ . Odezva |-
vazba ; /
Oblast zkuSenosti Oblast zkuSenosti

Obr. 1. Prvky komunika¢niho procesu (Zpracovano dle Kotler, 2007, s. 819)

V pribéhu nékolika poslednich let se firmy snazi zdokonalovat uméni marketingu pro-
stiednictvim prodeje kvalitnich a standardizovanych produkti. Bé¢hem této doby vyuzily
moznosti vylepsit reklamni techniky na podporu svych marketingovych strategii. Vzhle-
dem k této skutecnosti by marketingova komunikace neméla byt rozttisténa, ale integro-
vana. Dnesni podoba marketingové komunikace je tvofena dvéma faktory. Prvni faktor
popisuje skutecnost, Ze se marketéfi postupné odklanéni od hromadného marketingu. Je
pro n¢ vyhodnéjsi specializovat se na uzké marketingové programy, které podporuji tés-
n¢j$i vztahy se zakazniky. Druhy faktor signalizuje velké pokroky v oblasti informacnich
technologii. Vyuziti téchto technologii slouzi marketérim k sledovani potieb zakaznik.

Nové technologie také pomahaji zlepSovat komunikaci s mensimi zakaznickymi segmen-
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ty. (Kotler, 2007, s. 811) S pomoci marketingové komunikace je docileno toho, Ze hodno-
ta znaCky se zvysi a vstipi se do mysli spotiebitelti a dotvofi jeji image. (Kotler a Keller,

2007, s. 574)

3.1 Integrovana marketingova komunikace

Pti dnesni zvySujici se tendenci potfeby komunikace firmy se zdkazniky jsou vyzadovany
daleko intenzivnéjsi formy komunikace. Klasicky marketing uz neni pro potfeby podnikt
dostacujici, protoze jim nepiinasi tak velky uzitek jako diive. Z toho diivodu firmy zacali
vyuzivat koncepci integrované marketingové komunikace (IMK). Timto zplisobem mii-
zou ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu v oblasti komunikace s cilovymi skupinami. (Pfi-
krylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Podle Pictona a Brodericka (2004, s. 26) je integrovana marketingova komunikace cha-
pana jako proces, ktery obsahuje fizeni, analyzu, planovani a realizace marketingovych
aktivit. Ty zahrnuji riznd média, zpravy a pouzivani propagacnich nastrojii sousted¢-
nych na vybrané zakazniky, aby byla posilena marketingova komunikace firmy u vybra-

ného vyrobku.

Pfednost IMK spoc¢iva v pouziti vétsiho po¢tu komunikaénich kanali a nastroju najed-
nou. Takto Ize dosahnout synergického efektu tzn. plisobeni jednoho komunikac¢niho né-
stroje. Ten posiluje efekt nastroje druhého a zvySuje tim celkovou efektivitu marketingo-
vé komunikace subjektu. Nesmi se v§ak opomenut fakt, Ze pouze velky pfisun informaci
nezaruci reakci, ktera je od cilové skupiny ocekavana. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.

48)

Orientace na integrovanou komunikaci vyvolava potfebu nékterych podstatnych zmén ve

zpiisobu marketingové komunikace, jak byla dosud praktikovéna.

1. Vzhledem k tomu, Ze doslo k nardstu ¢etnych kanald pro vysilana a pfijimana sdéleni,
se reklama ve sd€lovacich prostiedcich potyka se snizenim duvéry od Klientt. Z toho
vyplyva, Ze i pfi zvySeni reklamnich vydaji uspéSnost reklamnich kampani z diivodu
konkurence mezi médii nebyla takova, jak se ocekavalo.

2. Nasledkem pouzivani rozli¢nych druhtt médii vzrostl vyznam ptesné zacilenych ko-

munikacnich metod. Jedna se napi. o vyuziti internetu a databazi. V soucasné dob¢ zazi-

vaji nejveétsi rozmach telekomunikace. Skrze né maji média schopnost zaméfit se na spe-
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cifické skupiny zakaznikt direct-mailu, on-line sluzeb, kabelové a satelitni TV ¢i digital-

ni TV.

3. Existuji stale vétsi pozadavky na dodavatele marketingové komunikace. Jejich nabidka

musi obsahovat stale rozmanitéjsi sluzby, proto roste i pocet agentur kombinujicich inte-

grovany marketing a PR.

4. Nastavajici zména sméfuje ke globalnimu marketingu, svéd¢i o tom vzristajici zajem
0 vizualni komunikaci, dale se rozviji i digitalni a satelitni kanaly. (Marketing a PR,
2010)

3.2 Cile marketingové komunikace

Podle Heskové a Starchon& (2009, s. 62) byl prvotni zamér marketingové komunikace
informovat o produktech podniku, jejich vlastnostech a uziti. V dnes$ni dob¢ jsou vedle
informaci o produktech pfedstavovany rtizné informace, které se vztahuji k dal$im ¢in-

nostem podniku. Tyto ¢innosti podporuji image spole¢nosti.

Komunikaéni cile mohou byt stanoveny na ruzné urovni hierarchie efektt. Jsou identifi-

kovany tyto Ctyfi cile:

1. Potieby kategorie. Kategorie vyrobkil a sluzeb ndm slouzi k odstranéni nesouladu
mezi soucasnym stavem motivace a chténym emocionalnim stavem. Pouziti kategorie
potieb jako primarniho komunitniho cile je nutné v tom piipadég, Ze se jednd o inovaci.
Proto zékaznik musi pochopit, ¢im dané inovace zlepsi vyrobek a jakou budou mit funkci

a také musi poznat rozdil mezi danymi kategoriemi.

2. Povédomi o znacce. Je to schopnost spojit si ur¢ité fyzické charakteristiky, jako je
logo, obal, styl. Lidé si miiZou zapamatovat rizné znacky, ale dilezita je schopnost vyba-
vit si znac¢ky i mimo obchod. Z toho plyne, ze zaklad hodnoty znacky tvoii znalost znac-
ky.

3. Postoj ke znacce. Kdyz nastane situace, pfi které maji zakaznici stejné povédomi
0 n¢kolika znackach v rdmci urcité kategorie, pak si vyberou znacku podle svého vlastni-
ho hodnoceni. Ziskany vysledek hodnoceni se jmenuje ,,postoj ke znacce®. O pozici
znacky rozhoduje jeji odlisnost od jinych znacek, a proto postoj ke znaéce patii mezi du-

lezité komunikaéni cile.
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4. Umysl zna¢ku koupit. Existuji tu mozné zaméry podpotit nakupni moznosti zékazni-
ka ve vztahu ke znacce nebo K jiné s nakupem spojené aktivité. Mlze byt pouZzita propa-
gacni nabidka napt. ve formé kupont nebo nabidek ,,dvé za cenu jednoho*. Takovym
nabidkam je t€zké odolat, a proto podnécuji spotiebitele, aby se rozhodli vyrobek koupit.
(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 159-162; Rossiter a Percy, 1997 cit. podle Kotler a
Keller, 2007, s. 581)

3.3 Volba komunikacni strategie

Pted vlastni volbou néstrojii komunika¢niho mixu je vytvafena komunikacni strategie.
Vyrobcei a producenti sluzeb stoji pted otazkou jakou strategii zvolit. Zasadni vliv na
rozhodnuti, kterou ze dvou moznych strategii vyuzit, bude mit pfedev§im uspokojeni po-

tieb a prani zakazniki. (Jakubikova, 2008, s. 243)

3.3.1 Push strategie

Push strategie spoléha na oslovovani maloobchodnich firem vyrobci pomoci riznych
forem jejich komunika¢nich néstroji. K realizaci této strategie slouzi napf. obchodni sle-
vy, rabaty a interni formy reklamy. Cilem je podpofit vyrobek na cesté¢ ke konecnému
spotiebiteli. Toto pouziti push strategie je vidét v oblasti spotiebniho rychloobratkového
zbozi, které je nakupovano spotiebitelem prostiednictvim detailovych fetézci. (Heskova

a Starchon, 2009, s. 21; LIGS, 2007)

3.3.2 Pull strategie

Pti vyuziti pull strategie vyrobce stimuluje poptavku pifimo na spotiebitele. Ten se popta-
va po produktu u obchodni firmy a nasledn¢€ vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Timto zpu-
sobem je obchodnik motivovany prodavat dany vyrobek, ktery se mu hromadi na skladu.
Strategie pull je zavadéna z diivodu vytvofit spotiebitelskou dodavku. Nutnym piedpo-
kladem je, e zakaznici budou tento produkt chtit. Usp&$né pull strategie je dosahnuto
v piipadé, kdy zakaznik bude vyrobek poptavat a obchodnik musi byt na tuto situaci pii-
praven. (Pfikrylova a Jahodov4, 2010, s. 50)

V posledni dobé dochazi u firem zamétenych na vyrobu spotiebnich produkti ke snizo-
vani podilu strategie pull ve prospéch strategie push. Tuto zménu zpusobily rostouci na-

klady na kampané v masovych médiich, klesajici efektivita reklamy, obtizna diferenciace
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produktu v reklamé a dal$i. Upfednostiovani push strategie vede v obchodé k posilovani

cenové konkurence, neustalému snizovani cen a redukci marzi. (LIGS, 2007)

Strategie “PUSH”

Strategie “PULL”

Obr. 2. Strategie Push a Pull (Zpracovano dle Halek, © 2013)
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4 TRADICNI NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1 Osobni prodej

Osobni prode;j je nejstarSim nastrojem komunikac¢niho mixu. I pfes rozvoj novych komu-
nika¢nich médii a technologii Si udrZzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci
mnoha firem. Osobni prodej rovnéz piedstavuje dvoustrannou komunikaci ,,tvaii v tvag.
Jeho nejvétsi prednosti je moznost ptimo kontaktovat zédkaznika, sledovat jeho chovani,
reakci a ziskat od ného okamzitou zpétnou vazbu a v konecném disledku i vérnost za-
kaznika. Prodejci, ktefi pracuji intenzivné a ptichazi do pravidelného kontaktu se svymi
zakazniky, se mohou lépe vcitit do jejich potieb a pfani. MizZou ptipadné upravit komu-
nikaci tak, aby vyuzili takové argumenty, které privedou zakazniky na spravnou cestu. Pfi
detailngjsim zkoumani potieb zakaznikth mize dojit k situaci, kdy se prodejce stane pro
zdkaznika konzultantem v ur€ité oblasti a vybuduje si s nim dlouhodoby vztah zalozeny
na vzajemné duvéie. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149-150; Pelsmacker, Bergh a Geuens,
2003, s. 463)

Podstatnou vyhodou tohoto prodeje je, Ze jeho vyuziti neni celkové moc nakladné, coz je
dano tim, Ze osobni prodej pusobi efektivné jen v ptipad¢, kdyz je zacilen na urcitou sku-

pinu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149)

Osobni prodej je nékdy nazyvan jako posledni metr marketingového snazeni, protoze
zhruba tato vzdalenost dé€li personal prodejen nebo obchodniho zastupce od zdkaznika,
ktery zavita do jeho kancelaie. Osobni prodej probiha ve dvou hlavnich Grovnich, malo-

obchodni prodej a mezipodnikovy prodej. (Clow a Baack, 2008, s. 321)

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastrojii, predev§im kratkodobé obchodni na-
bidky a impulzy, které lakaji pozornost spottebitele ¢i odbératele. Ti jsou timto zplisobem
stimulovani k vyhodnéjSimu a okamzitému nakupu vyrobku nebo sluzby. Rozdil mezi
reklamou a podporou prodeje spoc¢iva v tom, ze reklama dava podnéty ke koupi produktu,
ale nezalezi, jestli si dany vyrobek koupime. Na druhou stranu podpora prodeje nabizi
divody, pro¢ si dany produkt koupit pravé ted. Takto je zdkaznik motivovan

k okamzitému nakupu. (Kotler, 2007, s. 880; Vysekalova a kol., 2012, s. 21)
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Vyhodou podpory prodeje je rychla a lepsi méfitelnost prodejnich G¢inkt nez u reklamy.
Dalsi z jejich ptednosti je, jak intenzivné dokaze plsobit na rozhodovani spotiebitele. Po
vyhléaseni podpory prodeje je vidét nartist obratu, ale trvani tohoto nartstu je Casové ome-
zeno. Z pohledu chovani zédkazniki existuje mnoho nevyhod podpory prodeje, napt. spo-
ttebitelé Cekaji, az se snizi cena, a proto zatim znaCku nenakupuji. (Zamazalova, 2009, s.

203; Keller, 2007, s. 336)
Podle cilového zaméfeni jsou rozliSovany tyto formy podpory prodeje orientované na:

» konec¢né spotiebitele,
» firmy pusobici na primyslovém trhu,

» obchodni meziclanky. (Machkova, 2009, s. 177)

Mezi nejvyznamnéj$i nastroje na podporu prodeje, které vyuzivd konecny spotiebitel,
patii vzorky, kupony, cenové vyhodna baleni, soutéze, prodejni letdky a motivaéni hry.
S ohledem na aktivity, které vyuzivaji firemni zdkaznici, jsou pouzity pfedevsim prezen-
tace na vystavach a veletrzich, Skoleni, obchodni slevy, darkové a upominkové predméty.

(Machkova, 2009, s. 178)

4.3 Reklama

vvvvvv

kace. Je takzvanou ,,vlajkovou lodi“, ale v diisledcich piisobeni jinych médii jeji podil
postupné klesa. Pfesto miiZze reklama pozitivné ovlivnit a posilit image znacky. KdyzZ se
na druhou stranu reklamni rozpocet snizi, mize se projevit pokles znacky. Na reklamé
zavisi GspéSnost mnoha firem a s jeji pomoci 1ze dosahnout efektivniho budovani trhu.
Diky reklamé miiZou byt potencialni zdkaznici 1épe informovani o novych produktech
a zpusobu jejich vyuZziti. Reklama mé rovnéZz za tkol ptesvédcCit zakazniky, aby dany
produkt zakoupili, navzdory tomu muiZe reklama u vetejnosti vyvolat tolik raznych dis-
kuzi a rozport. Na dnesnich trzich panuje velka konkurence a dochazi k ptehlceni cilove
skupiny ptusobenim velkého mnozstvi reklamniho sdé€leni, to ma za nasledek sniZzenou
reakci a podrazdénost u dané skupiny zakaznikt. Dalsi faktem zlstava, ze se Spatné od-
haduje vliv reklamy na prodej v kratkodobém casovém intervalu. Dulezitou roli hraje
vztah mezi prodejem a reklamou. Ze zkuSenosti s pusobenim reklamy vyplyva, Ze jejich

vztah je neptimy. Je to dano tim, Ze na prodej vyrazné ptisobi i dalsi faktory, které nemu-
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ze marketingova komunikace v zasad¢ ovlivnit. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s.
203; Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 49-50)

Dle Pelsmackera (2003, s. 203) je reklama definovana jako ,,placena neosobni komunika-
ce firem, neziskovych organizaci a jednotlivct, ktefi jsou urcitym zptisobem identifikova-
telni v reklamnim sdéleni a kteti chtéji informovat nebo ptresvédCovat osoby, pattici do
specifické Casti vetejnosti prostfednictvim riznych médii.“ Neni divu, ze reklama slouzi
jako nastroj, ktery informuje a piesvédcuje lidi a nezalezi na tom, jestli podporuje pro-

dukt, sluzbu nebo napad.

4.3.1 Zakladni cile reklamy

Informacni reklama ma za kol navodit prvotni poptavku nebo zajem po vyrobku, sluz-
bé, myslence ¢i situaci. Jejim cilem je podpofit vstup na novy trh a informovat zékazniky,

Ze existuje novy produkt, ktery je jim k dispozici.

Piresvédcovaci reklama se snazi rozsitit poptavku a predevsim posilit postaveni vyrobku
na trhu. Klade diraz na spotiebitele a presvédCuje je o vyhodach nakupu, ptispiva ke
zméné znacky nebo vétsi preferenci jiné znacky. Dalsi forma presvédcovaci reklamy je
reklama obrannd, ta pfinaSi informace nebo stanoviska, kterd mohou byt v rozporu
s vefejnym minénim, ale hrozi, Ze by mohla pfinést negativni reakci napt. poskozeni
image firmy. VéEtSinou tuto formu reklamy vyuzivaji neziskové organizace jako moznou

formu osvéty. (Machkova, 2009, s. 183; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 69)

Pripominkova reklama navazuje na ptfedchozi reklamni aktivity a slouZi k pfipomenuti
spotiebiteli, ze mize dany produkt brzy potfebovat, aby se znovu dostal do jeho povédo-
mi 1 mimo sezonu. Hlavnim zdmérem je podpofit vérnost zdkaznikil, ktefi pravidelné

nakupuji tento vyrobek. (Machkova, 2009, s. 183)

Srovnavaci reklama zpravidla porovnava piimo vyrobek nebo sluzbu zadavatele
S konkuren¢nim vyrobkem. Tuto strategii vyuZzivaji firmy, které nejsou lidry na trhu, ale
pfirovnaji svlj vyrobek ke konkurenénimu s vedoucim postavenim na trhu. Srovnani mi-
ze byt provedeno pouze v pfipad€, ze porovnavané znaky jsou relevantni, ovéfitelné
a reprezentativni. Takové srovnani by mélo obsahovat i cenu vyrobku. (Pfikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 69; Karlicek a Kral, 2011, s. 52)
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4.3.2 Reklamni média

V dnesni dobé¢ je dulezité zvolit kritériem, podle kterého budou vybrany média pro efek-
tivni fungovani reklamy. Pii vybrani nevhodného média miizou byt zbytecné vynaloZeny
finanéni prostiedky. Ugelem reklamy je dosdhnout vyznamného pokryti potencialniho
trhu. S ohledem na povahu reklamniho sdéleni neni mozné zaptisobit na vSechny spotie-
bitele, proto se reklama vyuziva pii osloveni vybrané skupiny spotiebiteli. Podstatnym
parametrem u reklamy je jeji strategické rozmisténi napi. v regionu nebo kraji. Hlavnim

smyslem kazdého typu média je dostat se do povédomi a setrvat v paméti zdkaznika.

(Hubinkova a kol., 2008, s. 119)

Vytvéteni a navrhovani reklamy je velmi slozity proces, ktery obsahuje rtizné strategické
pozice umoziujici délat konkrétni rozhodnuti a mit tak vliv na spotiebitele. Kazdé¢ re-

klamni médium je specifické a ma riiznou silu. (Keller, 2007, s. 314)

Mezi zékladni typy média zatazujeme televizi, tisk (noviny, ¢asopisy, letaky nebo inzera-
ty), outdoor reklama (venkovni reklama — nejCastéji prezentovana ve formé billboardl
a city light (osvétlené reklamni panely), rizné polepy vozidel, eventy (netradini akce
pofadané firmami, které si ziskavaji podporu a buduji tak povédomi o znacce). (Karfiko-

va, 2008)
Televize

Reklama v televizi jednoznacné patii mezi nejsledovanéjsi druhy reklamy. Pokud je veli-
ce dobfe propracovand a kreativni, mize slouzit jako uc¢inny komunikacni prostiedek.
Vyhodou televizni reklamy je selektivita, tedy schopnost média co nejvice zasdhnout
cilovou skupinu, toho Ize dosahnou vysilanim reklamy v urcitou dobu nebo jako soucast
urcitého programu. Televize ma silny ucinek, kvili spojeni obrazu a zvuku. Na druhou
stranu ma televizni reklama své nevyhody. Jsou to predevsim vysoké niklady na uvedeni
a produkci. Cena reklam se neustale zvySuje a podil divaka v hlavnim vysilacim ¢ase ma
klesajici tendenci. AvSak pifi spravném natoCeni televizni reklamy a nasledném jejim
uspéchu se muze docilit zvyseni prodeje a zisku spolec¢nosti. (Keller, 2007, s. 314; Tele-

vizni reklama, 2011)
» reklamni spoty — klasicka délka spotu 30 sekund, cena se odviji od frekvence
odvysilani a umisténi ve vysilacim Case, nejdrazsi je prime-time (vecerni zpravo-

dajstvi), reklamu lze také zatadit do konkrétniho filmu ¢i poradu,
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» productplacement — umisténi reklamy ¢i produktu do filmového dila, divodem
je, ze pti modernim sledovani filmii se jede bez reklamy a reklamu piimo v dile
nelze vystiihnout,

» selfpromotion — inzerovany a propagovany jsou vlastni produkty stanice,

» zipping — pteskakovani reklamy, lidé odchazeji od obrazovek,

» zapping — pfepinani stanic v dobé reklamy (obrana televize, vysilaji reklamu ve

stejny cas). (Televizni reklama, 2011)
Tisk — noviny a ¢asopisy

Tisténa reklama ma svou tradici a vysokou divéryhodnost v o¢ich ¢tenaiti. V soucasnosti
je reklama v tisku odlisna a i ¢astky za reklamu se od sebe lisi. Novinova reklama patii
mezi nejstar$i formu reklamy, ale i1 pfes pisobici tlak jinych médii si udrzuje vyznamné
postaveni mezi reklamnimi médii. Kladné stranky novinové reklamy jsou, Ze dokaze po-
dil od novin mivaji daleko vétsi kvalitu papiru, proto je tu lep$i moznost vyuziti rozlic-
nych barevnych kombinaci, a tak ¢ini reklamu v ¢asopisu pro ¢tenafe ptitazlivéjsi. (Novi-

ny a Casopisy, 2011)
Rozhlasova reklama

Rozhlas je osobnim médiem, které ma schopnost oslovit pies den stovky az tisice lidi.
Jeho ptednosti je aktudlnost a vyjadieni se ve zkratce. Pokud je toto médium poslouchano
Vv del$im ¢asovém intervalu, mize poslucha¢ za tuto dobu vyslechnout reklamu opakova-
né a tim se zvySuje pisobeni na ptijemce. Vytvoteni takové reklamy je o to slozitéjsi, ze
mame k dispozici pouze slova, hudbu a nejrizné;jsi zvuky, to ovSem neni diivod, aby ne-
byla efektivni. Rozhlasova reklama je tvofena reklamnimi spoty, sponzoringem a souté-

zemi. (Rozhlasova reklama, 2011)
Outdoor reklama

Venkovni (outdoor) reklama umi byt velmi G€innym ndastrojem na propagovani firmy.
Neni to pouze zndmy billboard, ale na ¢eském trhu jiz existuje spoustu dalSich forem této
reklamy. Smysl spoc¢iva v jednoduchém zacileni na pozadovanou skupinu zakazniku.
Clovék se této reklamé nemiize snadno vyhnout, ptisobi taktka na kazdém kroku. Jeji
pouziti je vhodné jak pro kratkodobou, tak dlouhodobou reklamni kampan. Firma diky
venkovni reklamé posiluje i svou image. Zalezi pouze na tom, na jakou skupinu zakazni-

ku se firma orientuje. KdyZ se zaméfi na fidice, méla by umistit billboardy podél dalnic a
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frekventovanych komunikaci. Billboardy mohou byt bud’ osvétlené, nebo neosvétlené.
KdyzZ bude chtit zaptisobit na cestujici, pouzije tyto nastroje napf. lavicky nebo tzv. city-
light vitriny na zastavkach méstské a jiné hromadné dopravy. Dalsi mista, kde mohou
najit uplatnéni, jsou v blizkosti obchodnich a ndkupnich center. Posledni dobou je popu-
larni reklama na dopravnich prostfedcich. K této reklamé se pouzivaji naptiklad samole-
pici folie, nastiky nebo plachty nakladnich automobilti. Timto zplisobem lze oslovit §iro-

kou vetejnost. (Lukasova, 2009)

4.4 Public Relations

,Public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret
a upeviovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dilezitymi sku-
pinami vefejnosti. Obecné lze za vefejnost povazovat Siroce chdpané, volné spolecenstvi
lidi se shodnymi nebo podobnymi ekonomickymi, environmentalnimi, kulturnimi, poli-
tickymi, spoleCenskymi a zejména zivotnimi podminkami, z4djmy a cili.” (Foret, 2011,

5. 307)

Mezi komunikaéni pfednosti public relations patii ditvéryhodnost a také védomi, Ze tento
nastroj zakaznikiim nic nenabizi ani neprodava, a tak s jeji pomoci muze byt docileno
zvySeni vlivu na spoustu nadéjnych zakaznika, ktefi se védomé vyhybaji jakékoli rekla-
mé. Z tohoto pohledu je PR U¢inngj$i neZ béZna reklama. OvSem podobné jako u reklamy
je tu vyuzito Siroké plisobnosti sdélovacich prosttedkt. Na rozdil od reklamy PR inzeruje
a opira se o publicitu v neplacenych zpravach v masmédiich. Uelem PR je udrzet si
Vv dlouhodobém horizontu ptiznivou image, dobrou povést a renomé firmy. (Foret, 2011,
s. 308-309)

V komunikacni praxi se vyuziva Siroké Skala nastroju a jiné dopliujici aktivity:

» zpravy (news) — zahrnuji tvorbu a rozsifovani zpravovych materialii o firm¢, aby
byla zajisténa publicita v tiskovych médiich. Dostatecné pokryti zpravami je do-
sazeno propagaci firemnich produktii a firemnich aktivit orientované na sluzby
spole¢nosti.,

» zvlastni udalosti (specialevents) — firmou potadané akce napf. sponzorované
seminare, konference, soutéze atd.,

» propagacni materialy — vytvoreni ro¢nich zprav, brozur, katalogl, prezentaci,

které zdurazni firmu a jeji aktivity, (Clemente, 2004, s. 227)
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» sponzoring — jedna se o propojeni znacky se znamymi sportovci. Dal§i moznosti
je podpora sportovnich klubti, kulturnich akci a koncertli ze strany spole¢nosti
tim, Ze jim spole¢nost poskytne finan¢ni prostfedky. Toto spojeni pisobi pozitiv-

né a klade si za cil prezentovat spolec¢nost. (Zikmund, 2010)

4.5 Direct marketing neboli pfimy marketing

Direct marketing je specificka disciplina marketingové komunikace a spociva ve vytvo-
feni t€snych osobnich kontaktt v piimé komunikaci se zakazniky s cilem ziskat okamzi-
tou odezvu. Proto je cilem direkt marketingu budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Pomoci direct marketingu Ize dobte planovat, fidit a kontrolovat reklamni kampané. Ten-
to pfimy marketing neni finan¢n¢ ptili§ ndkladny, protoZe je orientovan piimo na spotie-
bitele a z toho duvodu je dostupny vSem typum a velikostem firmy. (Frey, 2005, s. 51;
Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 387; Direct marketing, 2010)

Jeho tradi¢nimi komunika¢nimi kanaly jsou napt. katalogy, zasilkovy prodej a telemarke-
ting. Direct marketing vSak od té doby prosel fadou vyznamnych vyvojovych zmén. Nej-
lépe je tato zména vidét na rozmachu elektronickych obchodl a také na komunikaci pro-
stfednictvim internetu, e-mailu @ SMS. Aby byl direct marketing Gspé$ny, je nezbytné mit
dostatek informaci o potencionalnich zakaznicich, proto by firma méla mit kvalitni data-

bazi dat o spotiebitelich. (Frey, 2005, s. 51; Direct marketing, 2010)
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5 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V tomto obdobi svét Celi rychlym zménam a stejné tak se méni pohled na marketingovou
komunikaci a hledaji se feSeni novych marketingovych problémt, se kterymi se firmy
potykaji. Snazi se najit novy potencial, ktery dokaze zaujmout. Proto si dobii marketéti
musi klast nasledujici otazky: ,,Jaké opatfeni mam ucinit, aby byl mtij vyrobek z hlediska
ucinnosti komunikace nejvhodnéjs$i? Vim o vSech formach, které nyni udavaji trend? Kte-
ré marketingové nastroje oslovi nejvice danou cilovou skupinu? Jak ziskat pozornost na
témet nasyceném trhu?* Hledat odpovédi na tyto otdzky nemusi byt vzdy snadné a fada
marketérd s nimi bojuje. Urcity vliv na to mize mit i fada zmén, se kterymi se marketin-
govy obor vyrovnaval na pfelomu 21. stoleti. Ke splnéni jednotlivych marketingovych
cilu slouzi fada néstrojl, a proto uz nema vyznam tadit je do tzv. ,,nadlinkové* (reklamni
aktivity) a ,,podlinkové™ (ostatni formy propagace). Vyvijeji se 1 rizné komunikaéni

agentury a postupné se méni prostiedi a vztahy v oboru. (Frey, 2005, s. 7-8)

V nasledujici kapitole bude rozebrana moznost vyuziti internetu pro marketingovou ko-

munikaci.

5.1 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci

Internet vstoupil do naseho Zivota a ovliviiuje ho vice, nez si sta¢ime uvédomit. Kazdo-
ro¢né se pocet uzivatelll razantné zvySuje. Na celém svété jiz presahuje pll miliardy a ma
stale vzristajici tendenci. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 125) Zadnému jinému médiu se
nepodaftilo tak hluboce ovlivnit oblast obchodu, marketingu a komunikace jako internet.
Patii mezi nejbourlivéji se rozvijejici komunikacni a informaéni platformu, kterd se stala
nedilnou soucasti aktivit firem pulsobicich v rozlicnych odvétvich podnikani, statnich

I jinych instituci. (Market. Komun. na internetu, 2010)

V soucasnosti je internet spiSe chapan jako medialni obalka, jelikoz obsahuje ostatni mé-
dia v on-line podobg, a tak uzivatelim nabizi napf. internetové televizni vysilani, zpravo-
dajské portaly a e-Casopisy. Déle se také setkdvame s pojmy ,.internetovy marketing®,
,,on-line marketing*, to znaci $ir§i vnimani marketingového vyznamu této globalni sité.
Na druhou stranu je internet bran jako dalsi alternativa ke stavajicim médiim, proto své

opodstatnéni ma i jejich srovnani. (Zamazalova a kol., 2010, s. 432)
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Tab. 2. Srovnani Internetu s tradiénimi médii (Zpracovano dle Blazkova, 2005 cit. podle
Zamazalova a kol., 2010, s. 433)

Ptevazné Ptevazné Prevazné .,
., ., L, Celosvetova
regionalni regionalni regionalni
Obousmérna
Jednosmérmd | Jednosmérna | Jednosmérna o .
(one-to-one,
(one-to-many) | (one-to-many) = (one-to-many)
many-to-many)
Zvuk, video,
Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky ,
text, obrazky
Nekd
Vérohodny Vérohodny Vérohodny 5 J ,
nevérohodny
- - " " -
[Cenareklamy’  Vysoki Stredni Stredni Nizk4
Dlouhodobgé, Dlouhodobgé,
Kritkodobé,  Kratkodobé, °O d‘;b‘; y 02 d‘;b‘zj y
v okamziku v okamziku P o, P .,
Lani Lani prohlizeni prohlizeni
vysilani silani
. hry dni vush : h‘;y dni vush stranky webové stranky
vyhradni pus adni pus
SRR PUS " yhradni push | dopliikové pull
- : : . -
- Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
- Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
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5.2 Formy komunikace na internetu

Moderni internetovy marketing nabizi fadu cest, jak zviditelnit firmu ¢i organizaci. Pii
zaméifeni na marketingovou komunikaci na internetu bylo zjisténo, ze dana komunikace
se uskutecniuje v obou smérech — jak od zékaznika, tak k nému. Za jeji zaklad jsou pova-
zovany webové stranky, ale toto pojeti se mize zdat pon¢kud zkreslené. Protoze plati, ze
kazda forma komunikace potiebuje prostiedi, kde se praveé tato forma komunikace bude
uskute¢novat. Timto prostorem jSou vV ramci internetu vnimany nejen webové stranky, ale
stejné tak e-mail nebo web socidlni sité. Jaké teda existuji formy propagace na internetu?
Které dalsi formy komunikace je mozno vyuzit? Pokud se budeme drzet tradi¢niho pojeti
marketingového mixu, tak pfi jeho aplikaci na internetové prostiedi bude dosahnuto toho-

to ¢lenéni:
Reklama — PPC, plosna reklama, zapisy do katalogti, pfednostni vypisy

Podpora prodeje — pobidky k nakupu (slevy, vzorky zbozi, kupony), partnerské a veér-

nostni programy

Public relations — ¢lanky, viralni marketing
Piimy marketing — e-mailing, webové seminaie
(CRM a internet, © 2009 — 2013)

Neni moZzno z hlediska rozsahu prace vénovat se vSem ndstrojiim, proto bude nejvétsi
pozornost soustfedéna na internetovou reklamu a jeji nastroje marketingové komunikace,

protoZe pro potieby analyzované spole¢nosti se jevi nejefektivngjsi.

5.3 Reklama na internetu

Reklama na internetu piedstavuje prostiedek, s pomoci kterého dochazi ke spojeni pozi-
tivnich vlastnosti tradi¢nich a zaroven i novych médii. Tento druh reklamy muze byt
snadno pfizptisoben demografickym, obsahovym 1 dal§im kritériim. Mezi hlavni pfednos-
ti reklamy na internetu patii jeji relativni levnost. Je tu moznost zdokonalit zaméfeni na
cilovou skupinu zékaznikli a sledovat vzajemnou komunikaci, dalsi jeji klad spociva
v interaktivité. Pisobi na okoli 24 hodin denné béhem celého roku a mutize flexibilné me-
nit své sdéleni, obsah i styl. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 497; Janouch, 2010, s.
141)
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Ptistup zainteresovanych uzivateli k internetové reklamé je ovlivnén hodnocenim (vé-

domim ¢i podvédomim) 5 vlastnosti:

» postojem Kk reklamé (uzivatel se mize rozhodnout, zda chce nebo ne zhlédnout
reklamu),

umisténim reklamy (jestli je zfejmé, ze jde o reklamu v rdmci urcitého textu),
sdélenim (zabavné, informativni nebo transak¢ni),

vlivem na poplatek (zda reklama snizuje ¢i zvySuje cenu za urcitou sluzbu v siti),

YV V VYV V

shromazdénim informaci (zda jsou pozadovany osobni informace nebo registra-

ce uzivatele). (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 498)

5.3.1 Reklamni prouzky (bannery)

,Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po kliknuti pfesméruje
uzivatele na www stranky inzerenta. Z ptivodniho obdélnikového tvaru statického obraz-
ku o rozméru 468 x 60 pixelld se vyvinuly bannery a tla¢itka riznych standardnich veli-
kosti, pro které jsou na www strankach vymezeny reklamni pozice uréené pro jejich zob-

razovani.“ (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 227)

Bannerova reklama je stale velmi pouZivany zpisob internetové reklamy. Tato forma
reklamy plsobi nejlépe v ptipadech, kdyZ se firma snaZi informovat o novém produktu,
nebo chce posilit znamost své znacky. Kdyz bude reklamni kampaii dobife provedena,
muze dosahnout optimalniho poctu osloveni potencionalnich zakaznikd. Pro vétsi efek-
tivnost byvaji bannery umistény na téch nejnavsStévovangjSich www strankach a
V mistech, kterych si navstévnik vétSinou v§imne. V dne$ni dobé mizeme bannery vyuzit
pro vylepSeni marketingu. Za zminku stoji tzv. vyménnd bannerova sit. Tato forma re-
klamy funguje na principu vymény volného prostoru na webovych strankach. Timto zpu-
sobem se muze bannerovd prezentace S§ifit i na jiné stranky v podstaté zadarmo.

(Bannerova reklama, 2011)

Podle Janoucha (2010, s. 151) se jevila bannerova reklama diive u¢inna. Na tuto reklamu
lidé nebyli zvykli, a proto na ni reagovali (poklepavali). Dnes musi zadavatelé fesit tzv.
bannerovou slepotu, diky niz navstévnici tuto reklamu prakticky nevnimaji a ignoruji vse,
co pripomina reklamu. VétSina profesionalll, ktefi se zabyvaji problematikou bannerové

slepoty se shoduje, ze v reklamé nas pouta ptedev§im bézny text a tvare.


http://www.almanet.cz/bannerova-reklama
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Na druhou stranu reklamni bannery nabizi nepfeberné mnozstvi kreativnich prvki jak
zaujmout zdkazniky, a to bud v kombinaci textu a obrazku pies kreslenou animaci
s pouzitim fotografii, zvuku az po video. Zejména videoreklamy znaci soucasny trend jak

1épe upoutat spotiebitele. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 227)

5.3.2 Zapisy do katalogt

»Katalogy a vyhledavace jsou mistem na internetu, odkud se uzivatel mize dostat na in-
ternetové stranky, které hleda. Katalogy jako internetové rozcestniky, rozdélené do urcité
logické struktury, pfedstavuji vlastné seznamy, ve kterych jsou jednotlivé weby roztiide-
ny podle oborti a podobort. Jejich ucinnost se da srovnat s vyhledavaci, dokonce nékdy

muze byt i vy$si.“ (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 229)

Podle Janoucha (2010, s. 156) mé vyznam katalogu v tom piipad¢, kdy je odkaz na firmu
umistén ve spravné kategorii. Nejvyznamnéj$im a nejznaméj$im katalogem v Ceské re-

publice je katalog Firmy.cz, provozovany portalem Seznam.Cz.

5.3.3 SEO optimalizace

Zkratka SEO pochazi z anglického nazvu Search Engine Optimization, coz v ¢eském
prekladu znamena optimalizace pro vyhledavace. SEO patii neustidle mezi rozvijejici se
marketingovy obor, jehoz cilem je posilit pozici webové stranky ve vyhleddvacich pro

zadané kli¢ové slovo.

Ukolem SEO je optimalizovat stranky pro algoritmy vyhledavaci, a tak zaujmout co nej-
lepsi pozici v ptfirozenych vysledcich vyhledavani. KdyzZ se zlepsi kvalita obsahu webo-
vych stranek, mtze to ovlivnit jeji pozici ve vyhledavaci. Naklady na SEO je mozné
oznacit jako jednorazové (dal$i udrzovaci naklady jsou zanedbatelné). Efekty, které SEO
piinasi, jsou ovSem dlouhodobé a pomahaji ke zviditelnéni webové stranky ve vyhleda-

vacich v dlouhodobém horizontu.

SEO optimalizace vyuziva k dosazeni nejvyssich pozic né€kolik néstroji. Jednim z nich je
copywriting, ktery ma za tkol tvofit texty atraktivni jak pro navstévniky webovych stra-
nek, tak indexovaci roboty vyhledavact. Texty jsou vytvafeny na zakladé analyzy klico-
vych slov, tady je nutné stanovit, pfes kterd kli¢ova slova ndvstévnici na stranky nejcasté-
ji vstupuji a jsou pro web nejvice relevantni. Dal§im néstrojem SEO je vytvafeni a ziska-
vani zpétnych odkazli vedoucich na webové stranky. Optimalizace pro vyhledavace pra-

cuje rovnéz se zdrojovym kdédem webu, v tomto ptipad¢ je tkolem SEO zajistit, aby byl
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kéd v souladu se vSemi pravidly tvorby www stranek a aby tak byl pro vyhleddvace

snadno ¢itelny. (SeoRadce - seo optimalizace, 2010)

5.3.4 PPC reklama

Jedna se o0 druh internetové reklamy, u které se plati za proklik. Tato zkratka pochazi
z anglického spojeni pay per clik. Je to jedna z moznosti, jak zvysit efektivitu navstév-
nosti webu. Jeji specifikum vychazi z toho, Ze inzerent neplati za umisténi reklamy, ale za
skute¢né ptivedené navstévniky a jejich reakci. PPC reklamou je mozno postihnout velké

mnozstvi uzivateld internetu. (JuraSkova a kol., 2012, s. 165)

Mezi nejznaméjsi PPC reklamy patii Sklik a AdWords. Obé tyto reklamy jsou fazeny
K G¢innym nastrojum internetového marketingu. Tyto textové reklamy se zobrazuji na

strankach vyhledavacét Seznam a Google.
Sklik

Sklik je ¢esky PPC systém, ktery provozuje spolecnost Seznam.cz. Na téchto strankach se
Vv ur¢itém misté znazoriuji textové reklamy. S vyuzitim této reklamy miize byt oslovena
cilend skupina zékaznik, protoze se zobrazuji jen pevné dané kli¢ové slova nebo spojeni,
které lidé zadavaji do vyhledavace. Reklama by méla byt zajimava, kreativni a plisobiva,
aby zaujala na prvni pohled. Vyhodou Sklik je, ze obsahuje fadu analytickych nastrojd,

a proto jde velmi pfesné méfit navratnost.
Adwords

Adwords funguje na podobném principu jako Sklik, rozdil je v tom, ze reklamy jsou zob-

razovany ve vyhledavaci Google, a tak je tu moznost oslovit zdkazniky na celém svéte.

5.3.5 Remarketing

Tato funkce slouzi k oslovovani uzivateld, ktefi jiz diive navstivili vase stranky, a zobra-
zuje jim relevantni reklamy v okamziku, kdy se nachazeji na jinych strankach v reklamni
siti Google. Jestlize uzivatelé opusti vase stranky, aniz by udélali objednavku nebo zadali
poptavku, uloZite je do definovaného publika. Jakmile budou tito uZzivatelé prohlizet jiné
stranky, tak je pomoci remarketingu automaticky oslovite. Muzete jim zobrazit poutavé
reklamni sdéleni nebo nabidku, ktera je ptiméje, aby se vratili na vase stranky. Pocet uzi-

vatelti remarketingu je mozné sledovat a upravovat. (Interni materialy Prezentuji.cz)
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Obr. 3. Princip remarketingu (Interni materialy Prezentuji.cz)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

6.1 Profil spolecnosti

Spole¢nost CONTROL INVEST PROJECT s.r.0. je mald a pomérné mlada stavebni fir-
ma. Na trhu pisobi od roku 2009 a ma jediného vlastnika, ktery je zaroven 1 jednatelem
spole¢nosti. Jeji sidlo je ve mésté Bzenci, Partyzanska 628, PSC 696 81 v Jihomorav-
ském kraji. Od samotného vzniku spolecnost nabizi komplexni sluzby v oblasti realizaci
pozemnich staveb vcéetné projektového ateliéru. Hlavni podnikatelské aktivity jsou zamé-
feny na konkrétniho zakaznika a jeho pozadavky. Spole¢nost se pii vystavbé inspiruje

z provedeni tuzemskych, ale i zahrani¢nich realizaci staveb.

Spolecnost se v soucasné dob¢ specializuje na stavby ocelovych konstrukci. I kdyz sta-
vebni firma funguje na trhu jen par let, mize se spolehnout na zaméstnance, ktefi jsou
dostate¢n¢ kvalifikovani a se stavebnimi ¢innostmi maji bohaté zkusenosti a dlouholetou
praxi. Spolecnost zaméstnava 12 zaméstnancti. U vétSich projektl, které presahuji moz-

nosti spole¢nosti, vyuziva sluzeb subdodavatelskych firem.

Na nasledujicim obrazku je zobrazeno logo spolecnosti.

CONTROL INVEST PROJECT s.r.o.

Obr. 4. Logo spole¢nosti (Interni materialy CIP s.r.0.)

6.2 Strategie spoleCnosti

Strategie spolecnosti se orientuje na procesy, které¢ budou zlepSovat pozici spolecnosti na
trhu anadale ji v oboru pozemniho stavitelstvi rozvijet. Pti dostatecné podpofe vyvoje
muze byt docileno zvyseni kvality poskytovanych sluzeb. Dale je diiraz kladen na bez-
pecnost prace a ochranu zivotniho prostfedi. Diky spolupréci s obchodnimi partnery se

spolecnost bude snazit podilet na vystavé vyznamnych budovatelskych projekti.
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Dle slov majitele planuje spolec¢nost do 3 let vstoupit na zahrani¢ni trhy a rozsifit divizi
projektového ateliéru. Déle chce béhem 3 let zvysit 2x objem praci, a proto pracuji a pla-

nuji tak, aby se tyto plany uskutecnily.

6.3 Firemni filozofie

vvvvv

ktera se bude spojovat se jménem firmy, a to mize byt zarukou ziskani dalSich zakazek.

SnaZi se také vyuZivat nejmoderngj$i technologie pro usnadnéni a zrychleni prace.

6.4 Organizacni struktura spolecnosti

Na nésledujicim obrazku je zobrazena organizacni struktura spole€nosti. Protoze spolec-
nost zaméstnava jen 12 zaméstnancii, vice funkci vykonava jedna osoba. Napf. jednatel

spole¢nosti je zaroven i hlavnim projektant/architekt.

CONTROL INVEST PROJECT s.r.o.

REDITEL
SPOLECNOSTI
REALIZACE ; : .
Tl PROJEKTOVY ATELIER EKONOMICKY USEK
. ROZPOCTARI/ L HLAVNI HLAVNI OCETNI
PRIPRAVAR| ZAKAZEK STAVBYVEDOUCI PROJEKTANT/ARCHITEKT

STAVBYVEDOUCH PROJEKTANT
. POMOCNY

MISTRI PROJEKTANT

DELNiICI

Obr. 5. Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani)

6.5 Produkty a sluzby

Spole¢nost CONTROL INVEST PROJECT s.r.o0. poskytuje sluzby pievazné soukromym
investorim, pravnickym nebo fyzickym osobam. Své sluzby v sou€asnosti nabizi prede-
v§im na Gzemi Jihomoravského a Zlinského kraje, ale své stavebni ¢innosti provadi po

celé CR. Do budoucna spoleénost planuje expandovat do zahrani¢i. Vzhledem k tomu, Ze
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se jedna o stavebni firmu, tak i portfolio nabizenych produkti je specifické. Pro lepsi

prehlednost budou produkty a sluzby rozdéleny do nékolika nasledujicich kategorii.

6.5.1 Projekcni a architektonicka kancelar

Projek¢ni a architektonickd kancelat CONTROL INVEST PROJECT s.r.o. se zabyva
predevsim projektovanim pozemnich staveb. Spolupracuje s mnoha odborniky ve svém

oboru, a také s fakultou stavebni VUT v Brné.
Poskytované sluzby:

» projektové dokumentace pozemnich staveb,
architektonické névrhy,

sluzby v oboru statika a dynamika pozemnich staveb,
stavebn¢ technické posouzeni staveb,

rozpoctovani staveb,

3D vizualizace,

YV V. V V V VY

typové studie rodinnych domu.

6.5.2 Montaz ocelovych konstrukei

Ocelové konstrukce mohou byt svafované nebo Sroubované a jejich vyznamnou piednosti
je to, Ze jsou pomérné lehké. Diraz je kladen na jejich technologickou jednoduchost
a zaroven musi byt respektovany funkc¢ni a estetické naroky montované haly. Hlavni prio-
ritou je vZdy splnéni poZadavkil samotného investora. Na zaklad€ poZadovanych rozmért
haly, Gcelu stavby, povétrnostnim vliviim a dané lokalité je vzdy vypracovan vlastni pro-
jekt. Kazda ocelova konstrukce je tedy unikatni. Spolec¢nost zajiSt'uje kompletni dodavky
staveb z ocelovych konstrukcei, od jejich navrhti az po samotnou realizaci. Velkou vyho-
dou stavebni firmy je spolupréace se Spickovymi odborniky a pouziti celosvétoveé uznava-
ného pocitacového konstrukéniho 3D softwaru, ktery slouzi pro zpracovani veskeré di-

lenské a montazni dokumentace.
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Obr. 6. Ocelova konstrukce trafostanice KORD KORDARNY ve Velké nad Veli¢kou
(Vyroba ocelovych konstrukci, © 2009)

6.5.3 Stavebni ¢innost

Spole¢nost CONTROL INVEST PROJECT s.r.0. zabezpeCuje veskeré prace tykajici se
stavebni Cinnosti. Realizovala jiz celou fadu projektii od drobnych staveb az po stavby
pohybujici se ve financnim objemu nékolika desitek milioni korun. Spolecnost nabizi
nasledujici ¢innosti:

» Vystavba rodinnych domi — umoziiuje stavbu na kli¢ i svépomoci.

» Bytové a polyfunkéni stavby — spoleénost se specializuje na kompletni realizaci
pozemnich staveb primyslového, obcanského a bytového charakteru vétsich roz-
sahtl od projektové dokumentace az po vlastni provedeni praci véetné zajiSténi
technického dozoru investora.

» Zatepleni fasad - pro kontrolu spravného provedeni zatepleni objektu nebo zjisténi
unikt tepla provadi pracovnici méfeni termovizni kamerou, ktera zobrazi tepelné
mosty a Uniky tepla na plasti budovy.

» Staticky posudek staveb — diikladna prohlidka dané stavby vcetné vyhotoveni pro-
tokolu o technickém stavu (vlhkost, statika, materialy, vhodnost k rekonstrukci
apod.). Cilem je poskytnout zakaznikovi maximalni mozné informace o stavu ob-
jektu pted jeho koupi nebo rekonstrukei.

» lzolace a sanace staveb - preventivni i dodate¢na izolace novych i starych staveb.
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6.6 Cena

Spole¢nost CONTROL INVEST PROJECT s.r.0. pouziva pro stanoveni stavebnich roz-
poctl a kalkulaci software brnénské firmy RTS. V tomto programu jsou zpracovavany
veskeré cenové nabidky podle aktudlnich cenovych sazeb RTS. Kazd4 cenova nabidka
obsahuje velké mnozstvi riznych polozek, které vyjadiuji ptislusnou stavebni praci po-
moci mérné jednotky. Podkladem pro cenovou nabidku je kvalitné zpracovany vykaz

vymér dodavany investorem, a tak se zajiStuje i cenové srovndni vSech konkuren¢nich

nabidek.

6.7 Distribuce

Spole¢nost CONTROL INVEST PROJECT s.r.o. nakupuje material od smluvnich part-
nerti. Déle spolupracuje vzdy s nejblizSimi pobockami stavebnin v misté vystavby, kvili
Setfeni ndkladl. Preprava materidlu je zabezpecena ptimo dodavatelem, nebo si spolec-
nost zajisti pfepravu vlastnimi vozy. Vyhoda nakupovani materidlu od smluvnich partne-

i spociva v poskytnuti mnozstevni slevy dané stavebni spolecnosti.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Spole¢nost CONTROL INVEST PROJECT s.r.0. komunikuje se zakazniky riznymi zpt-
soby. V této ¢asti budou podrobnéji rozebrany jednotlivé formy komunikace na zakladé
ziskanych podkladii od spole¢nosti, strukturovaného rozhovoru s jednatelem spole¢nosti,
dale z podkladii a rozhovoru s marketingovym konzultantem organizace Prezentuji.cz
a v posledni fad¢ z podkladii a rozhovoru s obchodnim feditelem spole¢nosti Profi Place

S.r.o.

7.1 Osobni prodej

Spole¢nost upfednostiiuje osobni komunikaci pfedev§im v prvni fazi obchodniho jednani,
kdy obchodni zastupce jedna s investory o novych zamérech a postupech pii ziskavani
zakazek. Obdobna situace nastane, kdyz zakaznik ptijde do spolecnosti s urcitymi poza-
davky na sluzby spolec¢nosti a dale projednava s jednatelem podminky a cenu stavebnich

¢innosti ¢i stavby.

V soucasné dob¢ spolecnost nezaméstnava pracovnika na pozici obchodniho zéstupce,
tuto roli zastava jednatel spolecnosti, ktery sim vyhledava nové zakéazky a oslovuje po-
tenciondlni zakazniky. Zaklada si na profesionalnim piistupu ke kazdému zékaznikovi,
tim Ze se chova vstficné a pratelsky. Pfesto, Ze je tato forma komunikace pomérné naroc-

na, je dilezitad pro udrZeni image spolecnosti a kvili referencim, které se diky spokoje-

LAY

7.2 Podpora prodeje

Mezi hlavni produkty podpory prodeje patii vzorky, kupony, cenové vyhodné balicky
nebo upominkové predméty. Spolecnost CONTROL INVEST PROJECT s.r.0. z téchto
moznosti podpory prodeje nabizi zdkaznikiim, ktefi si od nich nechaji udélat projekt stav-
by a nasledn¢ veskeré stavebni ¢innosti az po realizaci stavby, vyhotoveni projektu zdar-

ma.

Dalsi nastroj pouzivany k propagaci je reklamni slozka spole¢nosti, ktera slouzi zakazni-
kim k zalozeni dilezitych dokumentl ohledné jejich stavby nebo jiné sluzby, kterou jim
ma spoleCnost zajistit. Na sloZce najdeme vyjmenované sluzby, které spolecnost nabizi.

Na pfedni strané je umisténa adresa webovych stranek a na zadni strané je zobrazena ad-
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resa a kontakt na spole¢nost. Slozka je vhodné vypracovand, je tu i misto pro umisténi

vizitky spole¢nosti. NiZe je zobrazen nédvrh slozky.

I CONTROL INVEST PROJECT s.r.0.

www.stavby.com

www_stavby.com

10x10 cm

Obr. 7. Reklamni slozka (Interni materialy CIP s.r.0.)

7.3 Public Relations

Cilem Public Relations je vytvofit kladné vztahy k vefejnosti a vStipit dobré jméno spo-
le¢nosti do povédomi lidi. Spole¢nost se snazi udrzovat dobré vztahy i uvnitf organizace
prostfednictvim poskytovani pracovniho odévu zaméstnanciim v podnikovych barvach
s nazvem spolecnosti. Tento ptistup se pak mize kladn€ odrazit 1 na vnimani spolecnosti

lidmi, ktefi se vyskytuji v okoli zaméstnancd.

Co se tyce webovych stranek spolecnosti CONTROL INVEST PROJECT s.r.o., které
napomahaji budovat vztahy s vefejnosti, tak zdkaznici tuto spole¢nost naleznou na webo-
vé adrese www.stavby.com. Webova stranka je ladéna do zlutoCernych barev na bilém

pozadi.

Navstévnici na téchto strankach najdou informace o kompletni realizaci staveb, kterou
stavebni spole¢nost zajist'uje. Dale tu jsou umistény udaje o projektové kancelafi a také
uceleny seznam stavebnich ¢innosti. Samoziejmosti je i zalozka s kontakty jak na vedeni

spolecnosti, tak i vedouci pracovniky. Kontakty zahrnuji e-mailovou adresu, telefonni


http://www.stavby.com/
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¢islo a adresu spolecnosti. V sekci Reference jsou umistény fotografie nékterych jiz zrea-
lizovanych staveb, rekonstrukci a pozemnich praci. Pod zalozkou Typové stavby na-
vstévnici naleznou katalog staveb, ktery je rozdélen do dvou kategorii, rodinné domy a
venkovni architektury. V soucasné dobé jednatel spolenosti uvazuje o rozsifeni sorti-

mentu tohoto katalogu.

7.4 Reklama

Tato propagace je stéZejni pro prezentaci spolec¢nosti, mize byt zacilena bud’ na konkrét-
ni produkt, nebo na samotné zviditelnéni spolecnosti. Spole¢nost vyuziva nékolik pro-

sttedkt komunikace.

7.4.1 Reklama v ¢asopise

Spole¢nost CONTROL INVEST PROJECT s.r.o. vyuziva tisténé reklamy v Casopise
L, KOVO-DREVO-STAVBY-ZASOBY-SLUZBY.“ Tento &asopis vychazi jako tydennik
a informuje piedevs§im organizace, prumyslové a stavebni firmy, zahrani¢ni firmy, druz-
stva, obecni Gfady a Zivnostniky. Poéet vytiskil byva cca 20 000 kusti. Casopis je rozesi-
lan zdarma Ceskou postou na adresy vybranych ¢étenditi ze zakladniho adresate 180 000

klientl, ktery je béhem roku rozsifovan o nové firmy a zéjemce.

Aktualni reklama je umisténa na poloving stranky a obsahuje pfevazné barevnou kombi-
naci spole¢nosti. Nachazi se tu kontakt, adresa, odkaz na webové stranky a charakteristi-

ka nabizenych sluzeb.

Na obrazku je zobrazena tato reklama:

Obr. 8. Reklama v ¢asopise (Interni materialy CIP s.r.o.)
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7.4.2 Outdoor reklama

Tento druh reklamy je spolecnosti realizovan formou umisténi reklamniho banneru na
stavbach rodinnych domii a ocelovych konstrukei, které se v soucasnosti stavi. Banner
ma podobu plachty o rozmérech 2 x 3 m. Za venkovni reklamu je povazovan i reklamni

potisk na firemnich automobilech.

Obr. 9. Reklamni plachta na stavbé (vlastni zpracovani)

Obr. 10. Reklamni potisk na automobilu (vlastni zpra-

covani)
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7.5 Primy marketing

Spole¢nost pomoci e-mailové korespondence komunikuje s registrovanymi uzivateli na
webovych strankéach tak, Ze jim zasila alesponl jednou za dva meésice nabidky o soucas-

ném sortimentu nabizenych sluzeb a novinkach, které se ve stavebni spole¢nosti uskutec-

nily.

7.6 Vyuziti internetu

Internetovy marketing spoleénosti CONTOL INVEST PROJECT s.r.o. zajistuje organi-
zace Prezentuji.cz. V ramci své prace jsem tedy tuhle firmu oslovila a ta mi, se souhlasem
majitele stavebni spole¢nosti, poskytla veskeré potiebné podklady tykajici se poskytova-

nych sluzeb.

7.6.1 Sluzba PPC (Pay Per Click)

Organizace Prezentuji.cz vytvofila nékolik reklam a pravideln¢ sledovala jednotlivé re-

cvwr

Pro kazdou nabizenou sluzbu nebo produkt bylo tedy vytvoieno nékolik reklam. Cenu za
proklik, kde proklik je kliknuti potencionalniho zakaznika na zobrazenou reklamu, pak
ovlivituje mira jejiho prokliku, coz je podil reklam, na které bylo reagovano. Mira prokli-
ku se méfila i u samotnych klicovych slov. Proto se z reklamnich kampani vyloucily ty
reklamy, které snizovali miru prokliku kampang, a tim se docilila nizsi cena za proklik.
Z jednotlivych reklam se také vyloudila ta klicova slova, ktera neméla dostate¢nou miru
prokliku, pfipadné se néktera slova upravila nebo piidala pro dosazeni lepsi efektivnosti
kampané. O postupech v kampani spolecnost informuje kazdy mésic prostiednictvim

grafickych reporti.
Usporadani kampani a reklam v Gctu

Sluzba AdWords je slozena ze systému tii vrstev, ktery usnadni uspotradani reklam a kli-
covych slov do reklamnich sestav a kampani, coz umozni sluzbé AdWords cilit reklamy

na spravné publikum.
Sluzba AdWords je tedy uspoiadana do tii vrstev: Gcet, kampané a reklamni sestavy.

» UCctu je ptifazena unikatni e-mailova adresa, heslo a faktura¢ni udaje.
» Reklamni kampan ma vlastni rozpocet a nastaveni, které urcuji, kde se budou re-

klamy zobrazovat.
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» Reklamni sestava obsahuje sadu podobnych reklam spolu se slovy a frazemi, kte-
ré nazyvame kli¢ova slova. Jednd se o vyrazy, které maji spoustét zobrazovani re-

klam.

Uget spole¢nosti CONTOL INVEST PROJECT s.r.o. se sklada ze tif reklamnich kampa-
ni (Morava, Ostatni a Remarketing), kde kazda kampan obsahuje tfi reklamni sestavy

(rodinné domy, stavebni firma a montované haly).

7.6.2 Textova PPC reklama (vyhledavaci sit’)

Mezi nejznaméjsi PPC systémy patii SKklik a AdWords. Jedna se o textové reklamy zob-
razené na strance vyhledavacu (Seznam.cz, Google). Spolecnost CONTOL INVEST
PROJECT s.r.o. vyuziva pouze AdWords, ale v budoucnu planuje vyzkouset i systém
SKlik..

GOUSIG montované haly ER “

Internet Obrazky Mapy Nakupy Vice Vyhledavaci nastroje
Reklamy souvisejici s dotazem montované haly ® Reklamy @
Lehké montované haly - Vyroba a realizace montovanych hal Montované haly
www.haly-polak.cz/MontovaneHaly www_haltec_czmontovane-haly
Snadna montaz. dlouha Zivotnost Vyhodna cena systémové vystavby
Skladové haly - Vyrobni haly - Hangary - Jizdamy Kratke dodaci a montazni doby!
Montované haly - haly-hwt cz Montované haly na miru
www_haly-hwt cz/ www zivestavby liko-s.cz/Haly
Vyrabime a montujeme skladové, vyrobni nebo sportovni haly H_alové objekty ép'éko‘{e kvality,
Vice nez 300 postavenych objektd!
Montované haly - vyhodné - Pies 500 realizaci. Ceny? Dobré < .
www.ocelovehaly.cz/Poptavka-OnLine gs?lsge g‘;‘;ntovane hal
Po celé CR. Na miru. V&as. LLENTAB éé&GAEystéﬁ aceoii e
LLENTAB - Montované haly - Kde nyni stavime? - Pro¢ LLENTAB? nejniz&i ceny v CR. poptejte zdarma

Vintrovna 203, Popivky. Troubsko

MONT-KOVO - Montované haly 547 222 999 - Trasa
www.montkovo.cz/vyroba-a-montaz/montovane-haly ~

Montované haly - 2 typy: ramové haly x obloukové haly. Ramové haly. |. Ocelové Montované haly
konstrukce haly. Montovana hala je sloZena z tzv. ramd, které jsou sestaveny z: ... www_halcentrum.cz/

Kores - centrum montovanych
et

Obr. 11. Textova reklama AdWords (vlastni zpracovani)
Analyza pavodni struktury webu a analyza klicovych slov byla jednim z prvnich krok,
které bylo nutné vykonat pfi ndvrhu a optimalizaci struktury webu. Pti analyze byla iden-
tifikovana nasledujici relevantni kli¢ova slova. U kazdého klicového slova byla zjistova-

na jeho aktudlni pozice.

Nalezena klicova slova byla pozdéji pouzita i pro vyplnéni meta udajt a titulka stranek.
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Tab. 3. Analyza klicovych slov (vlastni zpracovani)

Pied optimalizaci Po optimalizaci

Kli¢ové slovo Pozice Pozice Pozice Pozice
Google.cz Seznam.cz Google.cz Seznam.cz

Ocelové ’ljaly 15 18 ) )
na kli¢
Posouzeni 18 17 3 5
staveb
Typové studie 1 2 2 1
Realizace 13 60+ 4 9
staveb
Staticky 60+ 60+ 16 10
posudek
Stavby 9 4 6 4
Projekéni a
architektonicka 11 60+ 12 2
kancelar
3D vizualizace 60+ 60+ 36 4

Z predchozi tabulky je patrné, na které pozici byly webové stranky spolec¢nosti pted op-
timalizaci dohledatelné. Po provedené optimalizaci Se jejich pozice rapidné zlepsila a to

kladn¢ ovlivnilo navstévnost webovych stranek spolecnosti.

7.6.3 Graficka bannerova reklama

Bannerové reklamy v reklamni siti Google jsou zobrazovany na vice nez milionech
webovych stranek, které poskytuji reklamni plochu pro Google. Patii mezi n¢ napiiklad

youtube, gmail, csfd.cz, idnes.cz, mimibazar.cz, atd.

Pro grafickou reklamu plati stejné pravidla jako pro textovou. Tedy musime dbat na to,
aby reklamni sestavy mély nejlep$i miru prokliku, a proto jsou i grafické reklamy pravi-

deln¢ sledovany a ptipadné¢ ménény.

Pro spole¢nost CONTOL INVEST PROJECT s.r.0. byly vyrobeny celkem tii riizné re-
klamni bannery. Ty byly vyhotoveny vzdy v deviti ruznych velikostech. Ukazka vybra-

nych velikosti pouzitého banneru je zobrazena v nasledujici tabulce.
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160x600

250x250

320x50

Banner
stavebni
firma

HLEDATE
STAVEBNI
FIRMU?

Jsme ve Vasem oku]k

Hodonin, Bzenec, Zlif
Uherské Hradists, Bfeclav,
Bucovice, HUlstopete ™

’

]
CONTROL
INVEST
PROJECT s.r.o. .

KONTAKTUJTE NAS |
PRAVE TED!

BEZPLATNA
KALKULACE .}

HLEDATE i
STAVEBNI FIRMU?

Hodonin, Bzenec, Ziinj Uherské Hradiste,
Breclay, Bucovice, HuStopece

CONTROL INVEST PROJECT s.1.0.

KONTAKTUJTE NAS PRAVE TED!

BEZPLATNA KALKULACE

CONTROLY

HLEDATE |

J INVEST :
sTAVEBNI FIRMUZ. I PRGicrsro,

Obr. 12. Ukazka reklamniho banneru (Interni materialy CIP s.r.0.)

Dalsi dva typy bannertd vychazi designové z banneru zobrazeného v ptredchozi tabulce

pouze s tim rozdilem, Ze nejsou zaméteny na prezentovani firmy jako celku, ale prezentu-

ji vystavbu rodinnych domti nebo montovanych hal.

Na nasledujicim obrazku je zachyceno vyuziti bannerové reklamy dané firmy v praxi.

You{[TD)

Sensation White - Celebrate Life With House at Amsterdam Arena

RODINNE DO‘!Y‘ BEDRATMA RALKULACH
NAKLIC | sovmoumus |

cowmol!
NS
PAOJECT 47 0

r 806 497 ~

m qQ Drochazet Natiat

RODINNE DOMY
NA KLIC | o ¢

CONTROL INVEST PROJECT 5.0.0,

KONTAXTUITE NAS PRAVE TEON
BEXPLATNA KALKULACE

07 Guy
2
- ‘| o latn house diclembre
o
sser palinie
- -
B (TechnoMinimal] Ami
" ‘ SoRa  Never Never
“N = .
Trance & Dance Mex
?' 2012

Obr. 13. Graficka PPC reklama na serveru youtube.com (vlastni zpracovani)
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7.6.4 SEO (Search Engine Optimization)

Optimalizace pro vyhledavace (neboli SEO) internetovych stranek zajisti horni pozice ve

v

vyhledavani a tim 1 vys8i navstévnost a vice zdkaznik.

Pocate¢ni optimalizace byla provedena prostfednictvim ipravy meta udaji, a to splnénim

nasledujicich krok:

» Pro kazdou stranku byly vytvofeny jedine¢né titulky.

» Byl vyplnén seznam klicovych slov.

» Pro kazdou stranku byl pouzit jedinecny popis.

Meta - Title

Meta - Keywords

Meta Gdaje

Zadeijte strucny nazev stranky. Tento nazev bude zobrazen ve vyhledavacich jako hlavni nadpis pfi

nalezeni vasi stranky. Délka by neméla presahovat 80 znakl

Stavby.com: Realizace Staveb, Projekéni kancelar, Stavebni Dozor

Zadeite libovoiny pocCet slov oddélenych Carkami

stavebni dozor, 3D vizualizace, projekéni kancelar, zateplovani fasad

Text popisujici obsah stranky. Text bude typicky zobrazen ve vyhledavadich pod hlavnim nadpisem
Pokud pole nevypinite, pak bude obsah automaticky ziskany z obsahu webu, proto je nékdy lepSi

Meta - Description  "evypliovat

Google

Realizace staveb ob&anského a primyslového charakteru, Projektovani pozemnich

staveb v€. zpracovani architektonickych studii, Technicky dozor investora

Obr. 14. Zapis meta udaju stranek (vlastni zpracovani)

stavby

Internet Obrazky Mapy Nakupy Vice = Vyhledavaci nastroje

z priblizné 11 600 000 vysledku (0,18 s)

Reklamy souvisejici s dotazem stavby ®

Montované stavby - Kohal cz
www.konal.ca'montovane-haly

Skladaci, montované, sportovni haly a hangary. jizdarny a prisluSenstvi

ROVAX - dievostavby Brno - drevostavbybrno.cz
www.drevostavbybrno.cz/
montované rodinné domy na kli€¢ nizkoenergetické a pasivni stavby

Haly stavba - montkovo cz
www.montkovo.cz/

Planujete nové wyrobni ¢i skladové prostory? My Vam je postavime!

Ocelové konstrukce, montované haly, rodinné domy, dim na kli¢, stavby, realizace staveb,

Stavby com: Realizace Staveb. Projekéni Kancelar, Stavebni Dozor

www.stavby com/ ¥
Realizace staveb obanského a primyslového charakteru, Projektovani pozemnich
staveb v¢. zpracovani architektonickych studii, Technicky dozor investora

Obr. 15. Vyuziti zadanych udajua v praxi (vlastni zpracovani)
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7.6.5 Analyza internetového marketingu

Analyza internetového marketingu spole¢nosti CONTROL INVEST PROJECT s.r.o.
byla provedena v rozsahu tfi mésicti leden az biezen. Zjisténa data jsou zobrazena v na-

sledujicich tabulkéach a zobrazuji vysledky danych kampani v jednotlivych mésicich.
Leden
Tab. 4. Report reklamnich kampani — leden (vlastni zpracovani)

R t CTR|P Pocet Mi
Kamparn ozpote Prokliky | Zobrazeni . oce o
[Ké/den] [%] | pozice | konver. | opusténi

Morava 25 263 3,28 62,70 %

500 941 31526 298 16 3 6450 %
300 445 296997 015 1 2 6330 %

Tab. 5. Zdroj navstévnika stavby.com — leden (vlastni zpracovani)

Pocet Pram. | Procento
I Zdroj/médium | Kampan | Navstévy str::ek tfsil'):i :::;,g‘l]

nav§tévu | navstévy [%0]
Google/cpc Ostatni 979 2,30 00:58 73,24 64,50
Googlelcpc  Morava 896 219 0051 67,75 62,70
Remarketing Cela CR 460 2,32 01:07 28,73 63,30
n Seznam/organic  (not set) 98 2,81 01:22 81,77 59,61
Firmy.cz/referral  (not set) 73 3,96 02:26 45,21 55,66
n Google/organic  (not set) 43 2,24 01:08 46,51 59,25
I’JIIOI‘

Tab. 6. Report reklamnich kampani — tnor (vlastni zpracovani)

R t CTR|P Pocet Mi
Kampaii ozpoce Prokliky | Zobrazeni . oce o
[K¢/den [%] | pozice | konver. | opuSténi

Morava 21 082 2,93 61,30 %

500 698 23308 299 24 2 6410 %
300 536 383400 014 1 1 62,70%




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Tab. 7. Zdroj navstévnikid stavby.com — inor (vlastni zpracovani)

Pocet um. | Procento
o . D oy stranek novych
Zdroj/médium | Kampan | Navstévy o, o
na navstév
navstévu | navstévy [9%0]
Google/cpc  Ostatni 775 2,47 00:58 68,90 64,10
Google/cpc  Morava 674 2,79 01:19 6632 61,30
Remarketing  CelaCR 562 2,62 01:13 3550 62,70
Seznam/organic  (notset) 135 2,92 01:28 76,02 59,02
Google/organic  (not set) 118 2,17 00:53 66,10 63,90
Wl Firmy.czireferral  (not set) 40 3,80 02:36 57,50 54,00
Brezen

Tab. 8. Report reklamnich kampani — bfezen (vlastni zpracovani)

Rozpocet CTR | Prim. | Pocet Mira
Kampaii Prokliky | Zobraz.
[Ké/den] [%] | pozice | konver. | opusténi

Morava 25735 2,98 57,64%

500 1010 31348 322 22 2 59 72%
300 600 516200 012 1 2 60,13%

Tab. 9. Zdroj navstévnikd stavby.com — bezen (vlastni zpracovani)

Pram. | Procento
doba novych
trvani navstév

Zdroj/médium | Kampan | Nav§tévy

nav§tévu | navstévy [9%6]
1. Google/cpc Ostatni 1039 2,32 01:09 71,32 59,72
Google/cpc Morava 830 2,45 01:28 65,78 57,64
Remarketing Cela CR 632 2,13 00:54 62,96 60,13
Seznam/organic  (not set) 203 1,95 00:52 75,42 61,71
Google/organic  (not set) 177 1,41 00:47 65,54 62,94
E Firmy.cz/referral ~ (not set) 33 3,73 02:30 42,73 55,24
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Data v jednotlivych tabulkdch mi byly poskytnuty organizaci Prezentuji.cz. Jedna se
0 vytah nejdulezitéjsi informaci z reportti, které jsou zasilany jednateli spolecnosti vzdy
jednou za mésic ve stanoveném terminu. Z tabulky ,,Report reklamnich kampani vyply-
va, zZe pro spolecnost byly vytvoireny tfi reklamni kampané, a to Morava, Ostatni (zahrnu-
jici zbyvajici oblasti CR) a Remarketing. Pro kazdou kampaii byl stanoven denni rozpo-
¢et, od kterého se postupné odecitaly ¢astky za jednotlivé prokliky. Ve sloupci Zobrazeni
je uveden celkovy pocet zobrazeni na riznych webovych strankach za meésic. Podil re-
klam, na které bylo reagovano, pak udava hodnota CTR, neboli mira prokliku. Ta je vy-
jadtena podilem prokliku a po¢tem zobrazeni. Primérna pozice udava pozici ve vyhleda-
vaci a pocet konverzi stanovuje, kolik uzivateli daného webu libovolnym zptsobem spo-
le¢nost kontaktovalo. Posledni hodnota udava miru opusténi, ta je uvedena v procentech
a znamend, kolik uzivateli danou webovou stranku okamzit¢ po piichodu opusti.
Z tabulky je patrné, ze diky webovym strankam byly uskute¢nény od uzivateld v praméru

jen 1 az 3 konverze mési¢né, z divodu vysoké miry opusténi stranek.

RovnéZ data, které se nachazi v tabulkach ,,Zdroj navstévnika stavby.com®, byly Cerpany
z reportl poskytnutych organizaci Prezentuji.cz. Bylo vybrano prvnich Sest nejvyznam-
n¢jSich zdroji. Zdroj oznacuje misto, které bylo uzivatelem naposledy navstiveno, nez
vstoupil na webové stranky spolecnosti a vyraz médium oznacuje zpusob, jakym se na-
vstévnik do prosttedi zdroje dostal (naptiklad kliknutim na odkaz na domovské strance,
na reklamu nebo na vysledek vyhledavani). Na prvnich tfech mistech se nachdzi zdroje
navstévnikd tvofenych ptevazné z piistupt diky reklamnim kampanim. Dalsi sloupec
obsahuje nazev kampang. Z tabulek za obdobi leden az biezen vyplyva, ze diky Gspésné-
mu vyuziti reklamnich kampani doslo k pomérné razantnimu navyseni navstév na webo-
vych strankéch. V nésledujicim sloupci je zobrazen primérny pocet stranek, které uziva-
tel v ramci webu spolecnosti navstivil, nez jejich stranky opustil. Je vidét, ze primérna
doba trvani navstévy neni piili§ vysoka, pohybuje se v intervalu od nékolika sekund az po
dvé€ a pil minuty. Diky dobrému vyuziti reklamnich kampani bylo procento novych pfi-
chozich navstévniki piiznivé. BohuZel i1 pfesto byla stale velka mira opusténi webovych

stranek spolecnosti.
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Navstévnost webovych stranek
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Obr. 16. Navstévnost webovych stranek za dané obdobi (vlastni zpracovani)

Z predchoziho grafu je patrné, Ze se navstévnost webovych stranek spolecnosti
CONTROL INVEST PROJECT s.r.0. za mésic prosinec pohybovala okolo dvanacti set
navstévnikd. Po v prosinci provedené optimalizaci doslo K rapidnimu narGstu ptipojeni
0 vice nez dvojnasobek a i v dal§ich mésicich mé¢l vyvoj navstévnosti rostouci charakter.
Internetové stranky maji vSak vysokou miru okamzitého opusténi, coz znamena, ze hosté
dané stranky ihned po pfichodu opousti, a proto je finan¢ni investice do reklamy pomérné
neefektivni. Po vzajemné konzultaci s organizaci Prezentuji.cz jsme dospéli k nazoru, Ze
dané stranky jsou pfili§ slozité, neptehledné a hosté se v nich problematicky orientuji.
Z toho duvodu se majitel spole¢nosti, na doporuc¢eni marketingového konzultanta, rozho-
dl danou reklamni kampan ukoncit. Nyni se pracuje na tvorbé novych internetovych stra-
nek, po jejichz dokonceni bude reklamni kampan opét obnovena. V kapitole Navrhy
a doporuceni uvadim nekolik zdkladnich vlastnosti, které by méli moderni internetové

stranky mit, tak aby byla reklamni kampaii pro spolecnost maximaln¢ efektivni.
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8 SWOT ANALYZA

V této Casti jsem se zameéfila na zpracovani SWOT analyzy spole¢nosti CONTOL
INVEST PROJECT s.r.o. Tato analyza poslouzi ke zhodnoceni marketingové situace
spole¢nosti. VSechny informace jsem Cerpala z internich material spole¢nosti a rozhovo-
ru s jednatelem spolecnosti, dale z podkladd a rozhovoru s marketingovym konzultantem
organizace Prezentuji.cz. Na zakladé provedené analyzy budou navrzeny doporuceni,

které by méli zleps$it marketingovou komunikaci i postaveni na trhu.
8.1 Analyza interniho prostredi

8.1.1 Silné stranky

vyuziti profesionalniho pocitacového softwaru,
kvalitné provedené sluzby,

kvalifikovani pracovnici s dlouholetou praxi,
ruzné formy internetové reklamy,

individualni pfistup k zakaznikovi,

kladen dlraz na bezpecnost prace,

vV V. V V V VYV V

zkuSenosti s vefejnymi zakazkami.

Mezi silné stranky spoleénosti patii vyuziti profesionalniho pocitacového softwaru. Jeho
ptednosti je, ze usnadiuje kalkulaci cen sluzeb, které jsou potieba pti vystavbé rodinného
domu ¢i ocelové konstrukce. Dal§im uzitecnym programem v portfoliu nabizenych sluzeb
je program na 3D vizualizaci staveb. Touto metodou miize zadkaznik zhlédnout projekt ve
3D pocitacovém prostoru. Diky tomu piesné vi, jak bude stavba vypadat do posledniho
detailu, jesté pred jeji samotnou realizaci a muze ptipadné vznést n&jaké piipominky
k tomuto projektu. Spole¢nost si rovnéz zaklada na kvalitné provedenych sluzbach. Vdéci
za to hlavné kvalifikovanym pracovniktim, ktefi se v tomto oboru pohybuji jiz fadu let,
a proto znaji uskali, které mohou pfi stavebnich ¢innostech nastat a také dovedou tyto
problémy fesit pod dohledem zkuSenych stavbyvedoucich. Dalsi silnou stranku vidim ve
vyuzivani riznych forem internetové reklamy. Jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost vy-
uziva PPC reklamu Adwords a také funkci Remarketing na Google. Spole¢nost je také
dale registrovana v katalogu Firmy.cz. Vyhodou spole¢nosti je, ze se ucastni vybérového
fizeni s vefejnymi zakazkami a ziskava tak dulezité zkuSenosti S timto druhem zakazek.

Pozitivné hodnotim 1 individualni pfistup spolecnosti ke kazdému zékaznikovi. Spolec-
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nost je schopna vyhovét pozadavkim zakaznika a akceptuje vzdy jeho pifipominky.
V neposledni fad¢ je velky diraz kladen na bezpecnost prace pracovniki. Ta je zajiSténa

pravidelnym Skolenim pracovnik alesponl 1x ro¢né.

8.1.2 Slabé stanky

kratké ptisobeni na stavebnim trhu,
chybi certifikaty kvality,

zavislost na ro¢nim obdobi,

YV V VYV V

sloZitost webovych stranek,

» nedostatecné vyuzity marketingové aktivity.

Do slabych stranek bezpochyby patii pomérné kratké piisobeni spolecnosti na stavebnim
trhu. Tady ptisobi od roku 2009. Dalsi nevyhodu vidim v absenci certifikati kvality napf.
ISO. To by mohlo negativné ovlivnit rozhodovani mozného zakaznika, kterou stavebni
firmu pro své zaméry vyuzit, pokud by mu zalezelo na tom, aby vybrana firma tyto certi-
fikaty vlastnila. Specifikum stavebnich Cinnosti spociva v zavislosti na roénim obdobi.
Béhem zimy stavebni ¢innost stagnuje a dalsi prace pokracuji zase az na jare. Pokud se
zaméiim na webové stranky spole¢nosti, tak po konzultaci s marketingovym konzultan-
tem jsem usoudila, Ze tyto stranky jsou pfili$ slozité a navstévnik se v nich mtize $patné
orientovat. Proto v navrhu na zlepSeni doporu¢im fesSeni, ktera by mohla spole¢nost na
svych webovych strankach zrealizovat. V ndvaznosti na pfedchozi bod jsem pfii analyze
zjistila, Ze ve spole€nosti nejsou vyuZzity vSechny marketingové aktivity, které by mohly
spolecnosti usnadnit komunikaci se zdkazniky. Této problematice se budu vénovat

Vv Kapitole navrhy a doporuceni.
8.2 Analyza externiho prostredi

8.2.1 Prilezitosti
vstup na zahranicni trhy,
programy na podporu podnikant,

rozvoj bytové vystavby pti podpoie programu Nova zelena usporam,

YV V VYV V

narast zakazek z davodu kladnych referenci.

Vstupem spolecnosti na zahranicni trhy se docili rozsifeni ptisobnosti a rozvoje podniko-

vych aktivit. Dalsi pfilezitosti pro spole¢nost je ziiCastnit se programi na podporu podni-
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kani v daném odvétvi. V soucasné dob¢ dochazi k oziveni ekonomiky na stavebnim trhu
a tato situace podporuje rozvoj bytové vystavby. Vyznamny podil na tom ma nastartovani
dalSiho dotacniho programu Nova zelena tisporam, timto programem budou podporovany
jak soukromé domy, tak vetfejné budovy. Dalsi pozitivni piileZitosti pro spole¢nost je

ziskani novych zakazek diky kladnym referencim od spokojenych zakazniki.

8.2.2 Hrozby

» priliv nové a silngjsi konkurence,
> rust cen stavebnich materialq,

> zména legislativy CR,

» snizeni objemu statnich zakazek pfi neptiznivém ekonomickém vyvoji,

» ztrata dobrého jména firmy.

Nejvétsi hrozbou pro spole€nost CONTOL INVEST PROJECT s.r.o0. je nové vznikajici
a siln&jsi konkurence, ktera ohrozi stabilitu firmy na trhu. Pokud by vznikla nova stavebni
firma v Jihomoravském kraji zabyvajici se vystavbou dievostaveb, méla by spole¢nost
rychle zareagovat, aby mohla této stavebni firm¢ dostate¢né konkurovat. Obliba této vy-
stavby stale stoupd, proto by si spolecnost méla pfipravit argumenty, kterymi potencidlni
zékazniky presveédCi o vyhodnosti staveb z jinych materialti. Dalsi vnéjsi hrozba pro spo-
leCnost spociva ve zvySeni cen stavebnich materiall, tento fakt se odrazi na celkové cené
kazdé nové kalkulované stavby. Toto zdrazeni mlize mit na svédomi legislativni zména
vCR napt. ve form& zvyseni DPH. Pokud nastanou i dal§i negativni zvraty
v ekonomickém vyvoji, mize to mit za nasledek snizeni objemu nejen statnich zakazek,
ale 1 sniZeni poptadvky na stavbu rodinnych domil od béZnych zdkaznikt. Jestlize bude
stavebni spole¢nost fesit Cetné reklamace na provedené sluzby, tim padem ztrati své dob-
ré jméno u zakaznikl a s velkou ndmahou bude napravovat poSkozenou reputaci spolec-

nosti.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole budou vypracovany mozné alternativy, navrhy a doporuceni, které by
mohla spoleénost CONTROL INVEST PROJECT s.r.o. pouzit pro zvySeni efektivnosti
vyuzivanych nastroji marketingové komunikace nebo nova doporuceni a lepsi prostied-
ky, kterymi se docili kvalitni marketingové komunikace, jak se zakazniky, tak
s vefejnosti. Tyto doporuceni vychazi prevazné z provedené analyzy soucasné¢ho stavu

marketingové komunikace spole¢nosti a vysledkt vypracované SWOT analyzy.

Pti vytvaieni této ¢asti prace jsem nékolikrat konzultovala danou problematiku s jednate-
lem spole¢nosti. Ten mi doporudil, abych kontaktovala marketingového konzultanta, kte-
ry se spole¢nosti spolupracuje. S nim jsem feSila vyuziti reklamnich ¢innosti spole¢nosti
na internetu. Pro objektivni posouzeni dalSich navrzenych doporuceni jsem mluvila
I s obchodnim feditelem Profi Place s.r.o., ktera se specializuje na tuzemskou a zahrani¢ni

venkovni reklamu.

V prvni fadé bych upozornila na to, Ze sam jednatel spole¢nosti vykonava vice funkci.
Bylo by vhodné na pozici obchodniho zastupce zaméstnat nového pracovnika, ktery by se
mohl plné vénovat ¢innostem souvisejicim s vykonem této funkce. M¢l by na starosti

schlizky s obchodnimi partnery a komunikaci s investory.

Podle mého nazoru firma nedostate¢né vyuziva vSechny vhodné marketingové nastroje
K propagaci spolecnosti, proto v této ¢asti uvedu doporucdeni k zefektivnéni pouziti riz-
nych typt marketingové komunikace. Co se tyc¢e podpory prodeje, navrhla bych nakoupit
lahve se slivovici. Tyto lahve by spolenost vénovala svym zakaznikim po dokonceni
projektu ¢i realizaci nékterych sluzeb, které spolecnost nabizi. Jak uz jsem zmiiovala,
tato spolecnost podnika v Jihomoravském kraji, ale jejich sluzeb vyuzivaji i lidé ze Siro-
kého okoli, potazmo z celé CR. Tento propagaéni pfedmét by byl vhodny piedevsim pro
zakazniky z Cech, ktefi si tohoto narodniho napoje vice ceni. Pfedaval by se na znameni

dobré spoluprace mezi obéma stranami.

Nejvyraznéjsim nastrojem marketingové komunikace pti osloveni potencionédlniho za-
kaznika je reklama. Je soucasti trZzniho hospodatstvi a pomaha zvysit poptavku po nabi-
zeném vyrobku. Tuto situaci si spoleCnost CONTOL INVEST PROJECT s.r.0. dobie
uvédomuje, a proto je pro ni dilezité zvolit spradvnou kombinaci riznych typt reklam.
Dosud se spole¢nost prezentovala reklamou v ¢asopise ,,KOVO-DREVO-STAVBY-
ZASOBY-SLUZBY.“
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Jako dalsi navrh na zlepSeni bych doporucila inzerovat reklamu jesté alespont v jednom
odborném casopise, ktery bude piimo tykat oblasti stavebnictvi. Spole¢nost by zde mohla
informovat o novych technologiich, které zaCala vyuzivat nebo o rozsiteni portfolia nabi-
zenych sluzeb. Nejlepsi by bylo zvolit reklamu pokryvajici ptl stranky Casopisu, veétsi

reklama by byla pfili§ draha.

Vybrala jsem vyznamny &asopis ,,STAVEBNICTVI A INTERIER.“ Tento odborny &a-
sopis je mesicnik a je tematicky zaméfen na vlastnosti stavebnich materiali a na postupy
pfi jejich zpracovani. Déle se zabyva vystavbou rodinnych domil az po velké stavby. Dis-
tribuce ¢asopisu probihd adresné postou nebo prostfednictvim sité distributori po celé
CR. Odborna troveti dasopisu je orientovana na poteby architektil, projektantd a staveb-

nich firem, ale je srozumitelna i pro veiejnost.

Pozitivni vliv na marketingovou komunikaci by méla bezesporu ucast na veletrzich
a vystavach. Diky ucasti na veletrhu se informace o spolecnosti rozsiti do povédomi Sirsi
vefejnosti, a to mize ptinést i priliv novych zakazek. Doporucuji se zicastnit mezinarod-
niho stavebniho veletrhu IBF v Brné, poptipadé stavebniho veletrhu ve Zling. S ohledem

na pusobeni spolecnosti prevazné v téchto krajich.

Dobra propagaéni kampan muize byt zajiSténa také pomoci velkoplo$né reklamni plochy.
V soucasnosti nejcastéji vidame billboardy a rtizné uméle vytvofené reklamni plochy
(Stity na nemovitosti). Jak jsem vySe uvedla, spole¢nost vyuzivd reklamniho banneru
Vv podobé plachty na stavbach, které se zrovna realizuji. Pusobeni této reklamy je casové
omezeno, ale i tak ji majitel spole¢nosti hodnoti jako velmi efektivni, protoze diky jejimu
pisobeni na okoli, spole¢nost ziskava nové zakazky a je prakticky zcela zdarma. Podle
mého nazoru nevyhody této reklamy spocivaji v tom, ze ptisobi na omezeny pocet lidi

nachazejicich se Vv jejim blizkém okoli.

Z toho diivodu bych navrhla umistit velkoplo$né reklamy na frekventovanad mista napf.
u dalnic, u hlavnich silni¢nich tahii nebo u ndkupnich center, kde miize byt reklama
zhlédnuta Sirokym spektrem potenciondlnich zdkaznikl. Konkrétn€ bych zvolila moZnost
vytvofit billboardy o velikosti 5,1 x 2,4 m, je to euro format a v soucasnosti patii mezi
nejrozsifenéjsi formaty pro venkovni reklamu. Z podkladii spolecnosti zabyvajici se pro-
najmem reklamnich billboardd jsem zjistila, Ze zakaznikim piedklada piredpiipravené
formulare, na kterych se nachazi 5 zon a zakaznik si vybere takovou kombinaci, ktera

vyhovuje jeho pozadavklim na reklamu. Patii tam tyto oblasti:
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» Umisténi panelu (centrum, okrajova ¢tvrt, obchodni ¢tvrt’, obytna ¢tvrt, pramys-
lova ¢tvrt, nezastavéné plochy),

» komunikace (dalnice, silnice 1. tfidy, ostatni silnice, ulice, piijezd, vyjezd, kiizo-
vatka, pési zéna),

» poloha (kolmo, §ikmo, rovnobézn¢, samostatny),

» okoli panelu (posta, kulturni zafizeni, Cerpaci stanice, restaurace, supermarket),

» viditelnost (do 20 m, 20 — 50 m, 50 — 100 m, pfes 100 m, vlastni osvétleni).

Spole¢nosti CONTOL INVEST PROJECT s.r.o. bych doporucila vyuzit sluzeb této fir-
my, protoze podle mého nazoru je koncepce formulai velmi dobie zpracovana a dokaze

se prizpusobit pottebam kazdého zakaznika.

Tato ¢ast bude zaméfena na doporuceni z hlediska vyuziti internetu k propagaci spolec-
nosti. Diky jiz zminéné reklamé a optimalizaci webu miZeme na svou Uvodni interneto-
vou stranku prildkat velké mnozstvi potenciondlnich zakaznikli. Reklama vSak stoji
spoustu penéz, a proto je nejdilezitéjsi jeji efektivita neboli mira konverze. Konverze
udava, kolik z daného webu ziskdme hovort, e-maill, vyplnénych webovych formulaii
nebo pfimo uskute¢nénych prodeji. Proto se nyni zaméfime na optimalizaci vstupni

stranky prave na konverzi.

Poté, co zédkaznik otevie vstupni stranku, mame jen velmi malo ¢asu na to, abychom ho
presvédcili o tom, ze jsme témi pravymi, s kym chce uzavtit obchod. Z toho diivodu musi
byt vstupni stranka jednoducha a ptrehledna. Klientovi by vzdy méla dat konkrétni cil
a jasné pokyny, jak ho dosahnout. Vstupni stranka s pfivétivym vzhledem ukazuje spo-
trebiteli pfimou a jednoduchou cestu a ldka ho, aby s vami uzaviel obchod.
V nésledujicich bodech je definovano nékolik zdkladnich kroki, jak vytvofit vstupni

stranku, kterd pomtZe zvysit konverzi na naSem webu.

1) Zdiraznéni poZadované cesty ke konverzi: Umistéte telefonni ¢islo na horni strané
vasi vstupni stranky tak, aby poskytovalo potencialnim klientim zkratku na cesté k naku-
pu. Telefonni ¢islo by mélo byt velké, zvyraznéné, aby se nedalo piehlédnout. Zaroven

vvvvv

niho klienta.

2) Vyzva k akci: Pobizi klienty, aby ucinili specificky a vami pozadovany krok. Napiste
jednoduchou, ale vystiznou frazi, ktera vasim navstévnikiim piesné fekne, co chcete, aby

udélali, napf.: ,,Zavolejte nam hned a ziskejte bezplatnou kalkulaci.“ Vyzva k akci je
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velmi dulezitym krokem pro konverzi, proto je vhodné ji zakomponovat nenasilné K tele-
fonnimu ¢islu nebo jiné konverzni cesté tak, aby ob¢ dvé ¢asti navazovaly jedna na dru-

hou a jasné€ navadély uzivatele ke kontaktu.

3)Vyhody nabidky: Napiste do horni Casti vstupni stranky chytlavy a stru¢ny slogan
nebo nadpis, ktery jasné¢ vystihuje va$ primarni pfinos nebo nabidku. Napf. ,,Rodinny
podnik od roku 1945 nebo ,,Vybrana jako nejlepsi stavebni firma* sd€luje, co spolecnost

de€la a udava vyhodu, kterou poskytuje potencialnimu zékaznikovi.

Vyhoda vasi nabidky by vzdy méla odpovidat zpisobu propagace, ktery ptivadi poptavku
na vase webové stranky, a to z divodu zajisténi jednotné zkuSenosti navstévnikt. Pokud
pouzivate reklamu s platbou za klik (pay-per-click), musi byt obsah na vstupni strance
v souladu s vasi textovou reklamou z diivodu pozitivniho dopadu na hodnoceni kvality

vasi kampan¢ ve vyhleddvacich.

4) Diilezité informace nad spodnim okrajem: Oblast vasi webové stranky, kterou na-
vstévnik uvidi bez nutnosti posouvani, je oznacovana jako oblast ,,nad okrajem.* Klicové
informace, jako jsou vase kontaktni iidaje, adresa nebo sluzby, jsou dilezité pro kazdého
navstévnika. Pokud nemusi tyto informace slozité vyhledavat, mnohem rychleji a snadno
najde zpusob, jak vas kontaktovat. Vyzkum ukazuje, ze pouze 22 % spotiebiteli piejde
do dolni ¢asti stranky. To znamena, ze téméf 80 % z vaSich navstévnikt nenajde kli¢ové

informace, pokud je umistite pod okrajem.

5) Alternativni cesta ke konverzi: Pro navstévniky, ktefi nechtéji nebo nemohou zavo-
lat, potiebujete alternativni cestu ke konverzi. Takovym feSenim je kontaktni formulaf,
ato bud’ pfimo na vstupni strance, nebo na jiné strance v ramci vaseho webu. Cim dfive
své potencionalni zdkazniky kontaktujete, tim vétSi Sanci na uskute¢néni prodeje budete

mit.

6) Strucnost kontaktniho formulare: Piidani kontaktniho formulafe je skv€ly zpisob,
jak zachytit potencialni klienty. Je tfeba vSak mit na zfeteli to, ze ¢im je formulafi delsi,
tim je vétsi Sance, Ze ho navstévnik neodesle a Sance na konverzi se snizuji. Zahriite proto
do vaseho formulaie pouze tolik policek, kolik nutné potiebujete, abyste je mohli kvalifi-
kovat a nasledné¢ kontaktovat potencidlniho klienta. Studie potvrdila, Ze formulare

s 5 policky obdrzely vyssi miru konverzi nez formulare delsi.

7) Odstranéni zavadéjicich odkaz: Vase vstupni stranka mutize mit vice ucell, napf.

navigovat navstévniky na dals$i stranky vaseho webu, jako jsou produktové stranky nebo
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stranka O nas. Mit vSak vice odkazll na vstupni strance také muize navstévnika odvést od
informaci, které chcete, aby opravdu vidél. A témi je konverzni cesta. Odstrante tedy ze
vstupni stranky vSechny nedutlezité odkazy, které by mohly ohrozit konvertovani na-
vStévnik.

8) Jednoduchy design: Zptlisob, jakym se budete prezentovat, ma velkou vahu. Amatér-
sky design vaSeho webu muiize plisobit na potencialni klienty neprofesiondlné a pokazit
tak image vasi firmy. To miize mit za néasledek opousténi vasich stranek bez konverzi.
Dobte navrzeny web komunikuje divéryhodnost, profesionalitu a Gspéch. To jsou prvky,
které 1akaji potencialni klienty k ndkupu on-line. Pti tvorbé takovych webovych stranek
je vhodné proto kontaktovat profesionalniho webového navrhate se zkuSenostmi s tvor-

bou konverzn¢ uspésného designu.

9) PriliS mnoho textu: Textové pole by mélo obsahovat pouze tolik textu, kolik je potie-
ba ke sd¢leni klicovych informaci a k navigaci navstévnikd na primarni konverzni cestu.
Pfili§ mnoho textu muize zpomalit proces konverze a zabranit tak navs§tévnikiim, aby
snadno a rychle nalezli informace, které potiebuji. Rozd¢lte textové pole do mensich ¢asti
pomoci nadpisti nebo bodl. Dopliiujici informace pfesuiite na jinou stranku vaSeho webu

(napf. na produktovou stranku nebo stranku ,,0 nas®).

10) Divéryhodnost a pravost stranky: Logo vaseho podnikéni, reference zakaznikd,
tiskové citace, certifikaty, primyslové akreditace, ¢lenstvi v obchodnich sdruzenich ¢i
vyznamnych oborovych organizacich nebo domaci ocenéni na vstupni strance jsou
znamkou divéryhodnosti. Pocit divéry u navstévnikid pomohou vzbudit i autentické fo-
tografie zaméstnancli a videa z vaseho podnikani. Videa a obrazky vés také pomahaji
odlisit od konkurence, lakaji uzivatele k prodleni na webu a zvySuji pravdépodobnost

konverze.
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Obr. 17. Vstupni stranka spoleénosti CONTOL INVEST PROJECT s.r.o. (vlastni zpra-

covani)

Jak je patrné z predchoziho obrazku, vstupni stranka spoleénosti CONTOL INVEST
PROJECT s.r.o. prakticky ani v jednom bod¢ nespliuje podminky definované pro efek-
tivni web. Stranky mély vysokou miru opusténi a z toho diivodu se spole¢nost na doporu-
¢eni organizace provadéjici spravu internetového marketingu rozhodla pro do¢asné poza-

staveni reklamy na internetu a vytvofeni novych internetovych stranek.
Aplikace Smartsupp

Aplikace Smartsupp je live chat podpora pro internetové stranky. Tuto aplikaci vytvofila
organizace Prezentuji.cz. Jeji podstatu tvofi sluzba, ktera komunikuje se zakazniky na
strankach v realném cCase. Pokud zakaznik napiSe zpravu do chatu, pfijde vam zvukové
oznameni a vy miizete okamzité reagovat na dotaz. Zna¢nou vyhodou je jednoducha im-
plementace do vsech typt e-shopi a internetovych stranek. Neni potieba instalovat zadné
programy. Implementaci zvladne i nezkuSeny programator a zprovoznéni je otazkou né-

kolika minut. Staci vlozit kratky kousek kodu do vasSich stranek a aplikace je jiz dostupna
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z libovolného internetového prohlize¢e. Konkrétniho zakaznika muze obsluha oslovit
bud’ sama vybérem ze seznamu online navstévnikid, nebo je mozno prednastavit funkce,

které budou oslovovat navstévniky automaticky a tim i Setfit nas cas.

Aplikace Smartsupp je na 14 dni poskytovana zdarma, aby si zakaznik mohl vyzkousSet,
jaké je to chatovat s navstévniky. Firma déle nabizi dva balicky, které si mize zdkaznik
upravit podle svych potfeb. Prvni z nich Basic stoji od 196 KC a je vhodny, pokud jste ve
firm¢ sam. Bali¢ek Advaced od 770 K¢ mési¢né, je vhodny pro spole¢nosti s velkou na-
vS§tévnosti. V ramci jednotlivych balickli si mlze zdkaznik volit parametry a mnoZstvi

nabizenych sluzeb. (Interni materialy Prezentuji.cz)

Spole¢nosti doporucuji, aby na nové webové stranky tuto aplikaci nainstalovala, a tak

zvysila vyuziti svych stranek ke komunikaci se zdkazniky.

Sest krokd Usp&3ného prodeje
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dokonduje ndkup a pomoite mu s nikupem online Vasich stranek

Obr. 18. Princip ¢innosti aplikace Smartsupp (Interni materialy Prezentuji.cz)

Na nasledujicich dvou obrazcich je zobrazeno prostfedi aplikace Smartsupp. Na Obr. 19

je znazornéno Z pohledu zakaznika a na Obr. 20 z pohledu operatora aplikace.
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Obr. 20. Prostiedi aplikace Smartsupp z pohledu operatora (vlastni zpracovani)
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V nasledujici tabulce jsou shrnuty celkové ndklady na realizaci doporuceni spolecnosti

CONTROL INVEST PROJECT s.r.o.

Tab. 10. Pfedpokladané naklady pfi realizaci doporuceni (vlastni zpracovani)

Veletrh IBF Brno 100 000 KC
Reklamni predméty (Iahev se slivovici) 45 000 KC

Billboardy (4 ks, pronajem na pil roku) [R¥IANRAE

F\’.(?klamavvrcasoplse Stavebnictvi a inte- 78 000 K
riér (3 mésice)

Aplikace Smartsupp (1 rok) 10 000 KC

Jak jsem jiz zminovala, spolecnost nikdy nemtize dosdhnout stavu, kdy by neméla zadné
slabé stranky, proto se musi snazit, aby doslo k jejich omezeni. Z provedené¢ SWOT ana-
lyzy vyplynulo, ze spole¢nost nedisponuje zadnymi certifikaty kvality. Tento problém
bych fesila tak, Ze spolecnost bude usilovat o jejich ziskdni nastavenim potfebnych proce-
s ve spole€nosti. Dalsi slabou strankou spolecnosti je pomérné kratké ptsobeni na trhu,
tuto situaci spole¢nost kompenzuje zaméstnavanim kvalifikovanych pracovnika
s dlouholetou praxi. Pti pohledu na silné stranky spolec¢nosti bych doporucila tuto struktu-
ru stranek udrZet a piipadné dal rozsifovat, pokud to bude v moznostech spole¢nosti. Na
zéveér bych doporucila pravidelné¢ vyhodnocovat ucinnost a efektivitu pouzivanych na-

stroji marketingové komunikace.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo popsat a zhodnotit souc¢asny stav marketingové komunikace

spolecnosti CONTOL INVEST PROJECT s.r.0. a navrhnout vhodna doporuceni ke zlep-

Seni marketingové komunikace této spolecnosti.

Podle zadani jsem teoretickou Cast zpracovala jako literarni reSersi. Pti psani bakalaiské
prace jsem pracovala s nejriznéjsimi literarnimi i internetovymi zdroji. Na uvod jsem
popisovala marketing jako védni obor a nastinila jsem, jaké marketingové trendy budou
Vv leto$nim roce podle odbornikli v oblasti marketingovych nastrojii nejvice vyuzivany.
Dale jsem se zaméfila na specifika vyskytujici se v marketingu ve stavebnictvi. Nejvy-
znamnéjsi Cast prace byla vénovana jak tradicnim, tak novym nastrojim marketingové

komunikace.

Ziskané teoretické poznatky jsem nésledné aplikovala v praktické ¢asti na konkrétni spo-
le¢nost. Jednalo se o stavebni spolecnost CONTOL INVEST PROJECT s.r.o. sidlici
Vv Jihomoravském kraji. Primarn¢ jsem pracovala s materialy, které mi poskytl jednatel
spole¢nosti. Také jsem s nim vedla rozhovor, abych méla dostatek informaci o aktivitach
spolecnosti. Dale jsem konzultovala propagaci spole¢nosti na internetu S marketingovym
konzultantem, ktery s danou spolecnosti tizce spolupracuje. Probirala jsem s nim mozné
navrhy na zlepSeni marketingové komunikace, jednalo se napf. o vytvofeni novych
webovych stranek spole€nosti. Také jsem mluvila s obchodnim feditelem firmy, ktera se
specializuje na tuzemskou a zahrani¢ni venkovni reklamu. Z jeho podkladd jsem stanovi-

la kalkulaci na propagaci venkovni reklamy.

Na zacatku praktické ¢asti jsem nejdiive predstavila spolecnost a jeji stavebni Cinnost.
Nésledn¢ jsem diky zjiSténym informacim provedla analyzu soucasného stavu marketin-
gové komunikace spolecnosti. Vysledky provedené analyzy poslouzily k sestaveni
SWOT analyzy. Na zavér prace byly vypracovany realizovatelné névrhy a doporucenti,

které povedou k odstranéni nedostatktl pti vyuzivani marketingovych nastroju.

Pevné véiim, ze spoleCnost CONTOL INVEST PROJECT s.r.o. realizuje alespon nékteré
z navrzenych doporuceni, které budou pro spolecnost prospé$né, a tak povedou
k zefektivnéni marketingové komunikace s potencionalnimi zakazniky a ke zlepSeni kon-

kurenceschopnosti spole¢nosti na stavebnim trhu.
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Dalsi zdroje:
Interni materialy CIP s.r.o. (v¢etné rozhovoru s jednatelem spolecnosti)
Interni materialy Prezentuji.cz (véetné rozhovoru s marketingovym konzultantem)

Interni materialy Profi Place s.r.o. (v€etn€ rozhovoru s obchodnim feditelem)
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

CTR

IMK

PPC

PR

SEO

Business to Business

Click Through Rate (mira prokliku)
Integrovand marketingova komunikace
Pay Per Clik

Public Relations (vztahy s vetejnosti)

Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
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PRILOHA PI: UKAZKY TVORBY STAVEBNI SPOLECNOSTI

RODINNY DUM KYJOV — KOSTELECKA 2

= Financni objem: 9 mil. K& = Lokalita: Kyjov - Kostelecka = Investor: M. Zegers




VYROBNI HALA VASA NABYTEK - TABOR

9

= Finanéni objem: 9 mil. K¢ = Lokalita: Tabor = Investor: VASA nabytek




PRILOHA P II: EFEKTIVNI VSTUPNI STRANKA — CHECKLIST

Efektivni vstupni stranka - checklist

Primarni konverzni cesta PR s O
Telefonni Gislo je umisténo na homi cast siranky 0 0 0
Telefonni islo je zvyraznéno a dobfe vidilelné 0 0 0
Vyzva k akci

Umist2na nad okrajem 0 0 0
Je jasné komunikovana pozadovana akee (pf.:  Zavolejie thned”) 0 0 0
Umist2no vedle telefonniho &isla, kontakiniho formulafe nebo |Iné konverzni cesty 0 0
Unikatni vyhoda nabidky

Umisténa nad okrajem

Diraz |e kladen na konkuraéni vyhody nebo klicovou nabidku
Je shodna s reklamnim textem, kery pfivadi navitévniky na stranku
Dalsi konverzni cesty

oo
ooag
ooaq

Kontakini formular, emall a/nebo *live chat" O 0 0O
Kratky kontaktni formular

Obsahuje 4-5 policek, do Kerych navitévnik vyplni ty neydoleznéféi informoce O 0 0
Vyuziva jemné vyzvy k aka jako "Pokracupie nikoliv "Registroce” 0 0 0
Odkazy odvadéjici pozornost

Nepoiiebné odkazy |sou odstranény za stranky 0 0 0
Primérni konverzni cesta e zobrazena na kazdé strance webu (8] O 0O
Jednoduchy design

Stranka ma jednoduchou barevnost a je prehledné rozvrzena O O 0
Na strance |sou profesiondlni obrazky ve vysokém rozliseni 0 0 0
Usporadany text

Zahmuje pouze ty Informace, keré jsou pro navstévnika hodnomé 0 0 0
Textové pole rozéleduli nadpisy a body 0 (] 0
Ukazatelé dovéryhodnosti

Logo spolecnosti |e zobrazeno na homni éast stranky 0O 0 0

Na webu se nabizi outenticks fotogrofie zamésinancd o videa z vasi spolesnost,
reference k nabizenym sluzbam/produkidm, ocenéni a cerfifikace O 0 O



