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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva analyzou komunika¢niho mixu ve vybrané spolecnosti. Prace
je rozdélena do tii ¢asti. Teoreticka Cast je zamefena na zpracovani literarni reSerSe tykajici
se predevsim zakladniho vymezeni marketingu, marketingového mixu a marketingové
komunikace. Dale byla vypracovana teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.
V vodu praktické ¢asti byly vymezeny zadkladni informace o vybrané spole¢nosti. Cilem
praktické c¢asti byla analyza soucasného stavu komunikaéniho mixu ve vybrané
spole¢nosti. Nasledné je provedena PESTE analyza, Porterova analyza péti konkurenénich
sil a SWOT analyza. Déle je analyzovan komunikacni mix vybrané spolecnosti a proveden
benchmarking. Na zakladé¢ vyhodnoceni provedenych analyz jsou vypracovana vlastni

doporuceni, kterd maji vést ke zvySeni vykonnosti nastrojii komunika¢niho mixu.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, SWOT analyza,

PESTE analyza, benchmarking, Porterova analyza

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with the communication mix analysis in the selected company. The
bachelor thesis is divided into three parts. The theoretical part is focused on the definition
of the marketing, marketing mix and mainly marketing communications. Than were also
described theoretical basis to process the practical part. Basic information about the
selected company is defined in the beginning of the practical part. The aim of the practical
part of the bachelor thesis was analysis of the current state of the communication mix in
the selected company. The practical part includes the PESTE analysis, the Porter's Five
Forces analysis and also the SWOT analysis. The practical part is focuses on the analysis
of the communication mix in the selected company and the benchmarking. On the basis of
the evaluation of analysis are designed recommendations to improve performance of the

communications mix tools.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, SWOT analysis,

PESTE analysis, benchmarking, Porter's Five Forces analysis
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UVOD

Komunikace je béZzna lidska ¢innost, kterd dennodenné probihd mezi vSemi subjekty ve
spolecnosti a tvoii tak dozajista nedilnou soucast jejich kazdodennich aktivit. Pro spravnou
a efektivni komunikaci v rdmci dobrych spolecenskych vztahii je nutno znat a ovladat

zékladni prvky komunikac¢niho procesu.

Podobnou a stejn¢ dilezitou roli hraji komunikacni dovednosti i v podniku, ktery se
neustdle snazi o navadzani, budovani, udrzovani a zdokonalovani vztahd se svymi
zakazniky. Je zde mnoho moznosti, jak firmy mohou se svymi zédkazniky komunikovat.
Tyto moznosti se neustale vyvijeji. Je tedy nutné se s nimi neustdle obeznamovat, dobie

s nimi zachézet a vyuzivat je ku prospéchu svému.

S postupem casu a neustalym rozvojem online prostiedi a rozvojem socialnich siti dochazi
k inovaci a vyvoji novych komunikac¢nich disciplin. Dilezitym néstrojem pro komunikaci
na internetu jsou webové stranky. Firmy se zdkazniky intenzivné komunikuji, jelikoz se

jim snazi ptiblizit své produkty a vzbudit v nich zajem po jejich koupi.

Bakalatska prace je zaméfena na analyzu komunika¢niho mixu ve vybrané spolecnosti.
Spolecnost si nepteje byt z divodu zverfejnéni nékterych informaci jmenovana, proto pro
potieby této prace bude vyuzito nazvu Z-aplikace s.r.o. Také ¢iselné udaje spole¢nosti jsou

vynasobeny koeficientem.

Cilem této prace je analyza, zhodnoceni a nasledné navrhnuti doporuceni a opatfeni pro

vybranou spole¢nost, ktera povedou ke zvySeni vykonnosti nastrojii komunika¢niho mixu.

r o owr

Teoreticka ¢ast prace obsahuje zpracovani literarni reSerSe zaméiené na zakladni poznatky
z oblasti marketingu, marketingového mixu a jeho jednotlivych ¢asti, které tvoii nedilnou
soucdst marketingové strategie. Déle je vymezena marketingovd komunikace a jeji
nastroje. Aby byla komunikace se zdkazniky ucinna, potfebuji firmy znat prvky efektivni

komunikace a primarni cile, jez chtéji pomoci komunikac¢niho procesu dosdhnout.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na popis vybrané spolecnosti, jeji historii, organizacni
strukturu, cilové skupiny a produkty, které poskytuje. Dale obsahuje strategické situacni

analyzy, analyzu komunika¢niho mixu a benchmarking.

Na zaklad¢ zjisténych informaci z provedenych analyz a ze zhodnoceni soucasné situace
vybrané spole¢nosti, jsou v zavéru prace navrhnuta vlastni doporuceni vedouci ke zvyseni

vykonnosti nastroji komunikaéniho mixu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatska prace se zamétuje na marketingovou komunikaci. Cilem teoretické ¢asti prace
je zpracovani literarni reSerSe zoblasti marketingu, marketingového mixu a také
marketingové komunikace. Nésledn¢ jsou zformulovany a shrnuty teoretické poznatky

a vychodiska pro zpracovani ¢asti prakticke.

Cilem praktické ¢asti prace je analyza a zhodnoceni soucasného stavu komunikaéniho
mixu ve vybrané spolecnosti. Tedy analyza toho, jak firma vyuZziva konkrétni komunikaéni

nastroje pro komunikaci se svymi zadkazniky a s okolnim prostfedim.

Pro zhodnoceni stavajici situace vybrané spole¢nosti v oblasti marketingové komunikace
bude vyuzito nc¢kolika marketingovych strategickych situacnich analyz. Nejdiive bude
analyzovano vné&jsi prostiedi spolecnosti. Analyza makroprostiedi bude provedena za
pomoci PESTE analyzy. Ta zahrnuje pét vnéjSich faktord plisobicich na organizaci. Vnéjsi

mikroprostiedi bude analyzovano dle Porterova modelu péti konkuren¢nich sil.

Vramci situacnich analyz bude nasledné provedena SWOT analyza, kterd umoZziuje
prozkoumat interni a externi prostedi firmy. V ramci vnitiniho prostfedi 1ze sledovat silné
a slabé stranky, kterymi spole¢nost disponuje. SWOT analyza hodnoti také externi
prostiedi, tedy hrozby a pftilezitosti, které mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit jeji

podnikatelskou ¢innost.

V naésledujici kapitole bude provedena analyza komunika¢niho mixu vybrané spole¢nosti

a také benchmarking vybranych komunikac¢nich nastroju.

Na zaklad¢ vysledki a informaci, které vyplynou z provedenych analyz, bude v zavérecné
¢asti prace vybrané spole¢nosti navrhnuto nékolik vlastnich doporuceni, ktera povedou ke

zvySeni vykonnosti nastrojti komunika¢niho mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Kotler a Keller (2013, s. 33-35) ve své rozsahlé publikaci popisuji marketing jako urcity
proces zjistovani a ndsledného uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb. Marketing
se zabyva uspokojovanim potieb zakaznika s cilem dosahovat ziskovosti. Autofi ve své
knize také uvadéji jednu formalné;si definici od profesionalniho sdruzeni pro marketingové
specialisty The American Marketing Association, kterd zni: ,, Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ Dale pfipominaji
a upozoriuji na to, ze procesy smeény vyzaduji velké pracovni usili a schopnosti. Autofi
dale dodévaji, Ze dobry marketing neni ndhoda, nybrz vysledek peclivého planovéni

a nasledné aplikace s vyuzitim nejmodernéjSich marketingovych nastrojt a technik.

Jiny autor charakterizuje marketing jako spolecensky fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny prostfednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkt a sluzeb s ostatnimi ucastniky

trhu ziskavaji to, co prave potiebuji a pozaduji. (Halada, 2015, s. 60)

Obecné neni presné stanovena definice marketingu. Karlicek a kol. (2018, s. 19) k tomu
tvrzeni dodavaji, ze definic marketingu je opravdu mnoho, avSak i pfes to maji vSechny
néco spole¢ného. VSechny v zésad¢ podtrhuji vyznam zakaznika, jeho potieb a piani.

Zaroven zdaraznuji, ze uspokojovani potteb zakaznika musi firmé zajistovat ziskovost.

Kotler a Keller (2013, s. 40) dale v knize uvadéji, ze dilezitou soucéasti marketingu je
segmentace. Jedna se o proces poznani a rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty podle toho,
co dana skupina zakaznikd upiednostiuje. Je to rozdéleni do homogennich skupin. Po
vymezeni trznich segmentii se pracovnici marketingu déle rozhoduji, které segmenty tvoii
pro firmu nejvyznamnéjsi roli. Tyto segmenty se ndsledné stavaji cilovymi trhy, tedy trhy
s cilovymi skupinami zékaznikli. Pro kazdy cilovy trh firma pfipravi nabidku, kterou

umisti v myslich potencionalnich zakazniki jako nabidku poskytujici ur¢itou vyhodu.

1.1 Marketingovy mix

Halada (2015, s. 63) popisuje marketingovy mix jako soubor ctyt zakladnich nastroji
vyuzivanych spolecnostmi k dosazeni marketingovych cilii na cilovém trhu. Tento soubor
se skladd ze vSech dulezitych krokl, které spolecnosti provadéji s cilem vzbudit
u zakaznikl poptavku po produktech a sluzbach. Stanoveni jednotlivych prvkl mixu je pro

spolecnost kli¢ové a musi byt soucasti marketingové strategie. Klasicky marketingovy mix
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je nékdy téz nazyvan zkracené¢ jako ,4P marketingu“. Tento ndzev je odvozen od
pocatecnich pismen ¢tyi anglickych slov — Product (vyrobek), Price (cena), Promotion

(propagace) a Place (misto).

1.1.1 Produkt

Kotler a Keller (2013, s. 363) ve své knize definuji produkt jako vSe, co je mozné na trhu
nabizet a sménovat s cilem uspokojit potifeby a pfani zdkaznika. Produktem uréenym ke
smén¢ nemusi byt pouze hmotny statek. V ekonomice a marketingu za produkt
povazujeme veskeré fyzické zbozi, sluzby, udélosti, zazitky, informace, mista, organizace

a dokonce 1 myslenky.

Produkt jako soucast marketingového mixu se sklada ze tii vrstev. Tyto vrstvy jsou na sobé
zavislé a mély by byt vzijemné propojeny tak, aby tvofily zajimavou nabidku pro

zakaznika. Produkt se sklad4 z jadra, skute¢ného (realného) a rozsiteného produktu.

e Prvni vrstvu povazujeme za hlavni ¢ast produktu a oznacujeme ji jako jadro. Plni

hlavni funkeci, vlastnosti a uzitny efekt vyrobku.
e Druha vrstva (skute¢ny produkt) zahrnuje kvalitu, design, dopliiky, baleni a znacku.

e Rozsifeny produkt se sklada ze vSech sluzeb, které jsou schopny komplexné vyftesit
zakaznikiv problém a vytvéret tak celkovy a konecny efekt produktu. Do posledni
vrstvy produktu fadime dopravu, donasku, zaskoleni, pojiSténi, opravy, poradenstvi

nebo instalaci. (Paulovcakova, 2015, s. 166-167)

1.1.2 Cena

vvvvvv

cena jako jedina z nastrojii marketingového mixu generuje firmé piijmy. Cena ptedstavuje
nejpruznéj$i proménnou ze vSech nastroji. Jednd se o penézni Castku, za kterou jsou
vyrobky a sluzby nabizeny na trhu. Je vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy,
kterou spotiebitel vynalozi, vyménou za uzitek, ktery mu dany produkt pfinese. Vyse ceny
by méla byt stanovena tak, aby firmé zajiStovala potfebné zisky a soucasné€ byla piijatelna
pro zakaznika. Autorka dale uvadi, Ze proces stanoveni vySe ceny ovliviiuji dva druhy
faktorti. Interni faktory pasobici uvnitf organizace, které zahrnuji firemni a marketingové
cile, ostatni nastroje mixu, naklady firmy a také firemni politiku. A vnéjsi faktory, ke
kterym fadime trh a trzni poptavku, konkurenci na trhu (jeji naklady, ceny a nabidku), dale

sem fadime ostatni ekonomické ¢i legislativni vlivy. (Paulov¢akova, 2015, s. 193-195)
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1.1.3 Propagace

Pojem propagace piredstavuje rozsadhly soubor vSech zplsobii a komunikac¢nich néstroj,
které¢ organizace vyuZzivaji ke komunikaci se svymi zédkazniky a vnéjSim okolim. Diky
komunikaci a komunikacnim ndastrojim se zakaznici o nabizeném produktu a sluzbé
mohou dozveédét. (Bacuvcik a kol., 2015. s. 73) Marketingové komunikaci a nastrojim,

které zahrnuje a vyuziva, se blize vénuji v dalsi ¢asti prace.

1.1.4 Distribuce

Distribu¢ni kandly spolecnosti vyuzivaji primarné k vystaveni, prodeji a dodani fyzickych
vyrobkl ¢i sluzeb kupujicim a spotiebiteliim. Distribucni kanaly lze rozdélit na ptimé
a neptimé. Pfima distribuce se uskutecnuje ptes internet, posStou nebo po telefonu. V ramci
nepiimé distribuce vystupuji v procesu doruovani dalsi subjekty. Témito subjekty mohou
byt distributofi, velkoobchody, maloobchody nebo prodejci fungujici jako prostednici.
(Kotler a Keller, 2013, s. 41)

Distribu¢ni cesty zajistujici presun produktu k zdkaznikovi se neustale vyvijeji, proto je
tteba je budovat a fidit. Maloobchodni prodejny prodavaji zbozi a sluzby piimo kone¢nym
spotiebitelim. Tito prodejci jsou kvili vysoké konkurenci nuceni pfidat zékaznikovi dalsi
vytvareji prostiedi pro odborné li¢eni s kosmetickou a poradenstvi. Pro Uspésny prodej
v maloobchodni prodejné je dualezité¢ piijemné prostiedi v obchod€, atmosféra a také

zazitky, které si spottebitel odnese. (Paulovcakova, 2015, s. 245)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji ve své rozsdhlé publikaci marketingovou
komunikaci néasledovn¢: ,, Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi
informovat, presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo
znackach, jez prodavaji. V urcitem smyslu je vlastné marketingovda komunikace hlasem
spolecnosti a jejich znacek. Je prostredkem, pomoci néhoz muze spolecnost vyvolat dialog
a navdzat se spotrebiteli vztahy. Diky posilovani vérnosti zakaznikii miize marketingova
komunikace prispivat i k hodnoté zdakaznika.” Autoti dale uvadéji, ze marketingova
komunikace umoznuje firmam spojit znacku s jinymi lidmi, misty, udalostmi, jinymi
znackami, pocity a také vécmi. Zakaznici si znacku snaze a 1épe zapamatuji a to ptispiva

k jeji hodnoté a tvorb€ image celé spolecnosti.

Marketingova komunikace predstavuje fizené informovani a piesvédCovani cilovych
skupin zdkaznika. S jeji pomoci napliiuji firmy a jiné instituce své marketingové cile.

(Karlicek a kol., 2016, s. 10)

Vétsina podnikidl by se bez marketingové komunikace neobeslo kvili vysokému riistu
konkurence. Marketingové taktiky nds obklopuji neustale. A to jak ze strany firem, které se
dennodenné snazi presvédcit své potencidlni zakazniky ke koupi nabizeného produktu, tak
ze strany vladnich a neziskovych instituci, které se diky komunikaci snazi eliminovat
socialné Skodlivé chovani a na druhou stranu usiluji dobro¢innymi sbirkami o podporu
socialn¢ spravného chovani. Komunikaci mizeme sledovat i v obdobi voleb, kdy se

kandidati snazi ziskat hlas voli¢a. (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 10)

2.1 Cile marketingové komunikace

Cili marketingové komunikace je mnoho, mezi ty typické mizeme zafadit: zvySeni
prodeje produktu, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji vici znacce, zvySeni
loajality stavajiciho zakaznika, stimulaci chovani smétujiciho k prodeji a také budovani
trhu. Jednotlivé cile by mély byt stanoveny tak, aby byly SMART — konkrétni (specific),
méftitelné (measurable), odsouhlasené celym marketingovym tymem (agreed), realistické
(realistic) a také Casoveé ohraniCené (timed). Pokud ma firma vice cil, je nutné jejich

wewvr

komunikace stava neefektivni. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 12-15)
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2.2 Prvky efektivni komunikace

V pfipadé, Ze chceme spravné a efektivné pracovat s marketingovou komunikaci, musime
nejdiive porozumét zdkladnim prvkim efektivni komunikace. Na niZe uvedeném obrazku
(Obrazek 1) vidime makro model s deviti hlavnimi prvky vyuZzivanymi v komunika¢nim
procesu. V tomto modelu vystupuji dvé hlavni strany komunikace — vysilatel na strané
prvni a pfijemce na druhé. Dva dal§i prvky v modelu ptedstavuji hlavni nastroje
komunikace, tudiz sdéleni a média. Nasledujici ¢tyfi prvky zastupuji hlavni komunikaéni
funkce — kédovani, dekédovani, reakci a zpétnou vazbu. V ramci komunika¢niho procesu
nesmime opomenout Sum, tedy neptiznivé vlivy (ndhodna a konkuren¢ni sd€leni), ktera

mohou snadno a neptiznivé narusit probihajici komunikaci. (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

zpétna
vazba
Obrazek 1: Prvky komunikacniho procesu (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

2.3 Marketingovy komunikaéni mix

Komunika¢ni mix tvofi nedilnou soucast komunikacni strategie firmy a obsahuje sedm
hlavnich komunikac¢nich disciplin. Mezi tyto discipliny fadime: reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a také nové
trendy marketingové komunikace. Kazda z téchto disciplin obsahuje dal$i komunika¢ni
nastroje, které mohou pracovnici marketingu ke své Cinnosti vyuzivat. Spravné sestaveni
komunika¢niho mixu je ovlivnéno nejen marketingovymi cili podniku, ale také typem trhu,

na kterém dana firma ptisobi. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 17)

Komunikaéni mix lze povaZovat za podsystém mixu marketingového. Jednotlivé nastroje
vyuzivané ke komunikaci délime na osobni a neosobni. Za osobni komunikaci povazujeme

osobni prodej. Mezi neosobni formy komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, ptimy
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marketing, PR a sponzoring. Kombinaci obou jsou veletrhy a vystavy. Postupem Casu se
rozvijeli nové trendy v komunikaci, mezi které fadime guerilla marketing, product

placement, word of mouth nebo online komunikaci. (Piikrylova, 2019, s. 45)

2.3.1 Reklama

Podstata reklamy spocivda v komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny
produkt nebo sluzba uréeny. Tento proces probihd prostfednictvim uréitého média
s komer¢nim cilem. Jedna se o komunikaci s obchodnim zamérem, se snahou informovat
a presvedcCit zékaznika o tom, Ze mame k dispozici produkt ¢i sluzbu urc¢enou k uspokojeni

jeho potieb. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 14)

Paulov¢akova (2015, s. 221) uvadi, ze reklama patii k nejpouzivanéj$im nastrojum, které
firmy pro komunikaci vyuzivaji. V souvislosti se stanovenym prvotnim cilem sdéleni
reklama informuje, presvédCuje, pfipomind nebo utvrzuje soucasné ¢i potencionalni

zékazniky o uzitecnosti a atraktivnosti svych produkta.

2.3.2 Direct marketing

Ptikrylova (2019, s. 105-106) uvadi, ze souCasné prostfedi na trhu se odchyluje od
masového marketingu a masové komunikace. Snaha tkvi v zaméfeni se na cileny
marketing a adresnou komunikaci — tedy na jednotlivé skupiny zakaznikl, jejich
preference a poteby. Pfimy marketing piedstavuje ptimou komunikaci s pfesné vybranymi
individualnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu a se snahou vybudovat
dlouhodobé vztahy. Vyhodou direct marketingu je velmi snadnd méfitelnost ucinnosti.
Problémem muize byt ziskani a udrzeni kvalitnich databazi, n€kterym zakaznikiim se mtize
zpisob piimého marketingu zdat obtézujici. Autorka rozliSuje Ctyfi ¢asti pfimého

marketingu: direct mail, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a také online marketing.
Direct mail

Jedna se o tzv. ptimou zasilku, kdy zakaznik obdrzi sdéleni v pisemné podobé¢. Zprava ma
obchodni charakter a obsazenymi informacemi vyziva zadkaznika ke koupi nabizeného
produktu ¢&i sluzby. Radime sem letéky, katalogy, personalizované dopisy nebo nabidkové
listy. Je to velmi individualni zplisob komunikace. Prodejce ma moznost sestavit sdéleni

dle svych ptedstav a 1épe tak zapusobit na pfijemce. Direct

mail délime na adresny a neadresny. Adresny mail obsahuje jméno adresata a je urceny

piimo jemu. Rozdavani letdkl na ulici, na namésti nebo roznos letakd do schranek spada
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do neadresného mailu. Pfesny segment trhu a vymezena cilova skupina urcuje, zda se
jednd o neadresny direct mail. Podstatna je esteticnost daného sdéleni. Cim lepsi je
grafické zpracovani obsahu, tim vyssi Sance je, Ze zdkaznik o danou nabidku projevi sviij

zajem. (Prikrylova, 2019, s. 107)
Telemarketing

Telemarketing cili na nalezeni, ziskdni a rozvijeni vztahii se zdkazniky. Komunikaci lze
provadeét aktivné a pasivné. Aktivni telemarketing vyuziva telefonického oslovovani
spotiebitell a firem, kdy podnét k oslovovani vychazi ze spole¢nosti. Ptedmétem hovoru je
nabidka obchodniho charakteru nebo zjistovani miry spokojenosti s pfedchozim ndkupem.
Nevyhodou muze byt neochota komunikace ze strany osloveného, kdy zdkaznik muze
telefonni hovor odmitnout. Mnohdy nema o nabizené produkty a sluzby zajem. Pasivni
telemarketing predstavuje komunikaci mezi zakaznikem a call centrem. Hovor se
uskuteciiuje na zaklad¢é zdkaznikovi iniciativy. Operatofi v call centru poskytuji klientovi
dalsi informace, pfijimaji jeho stiznosti nebo tvoii objednavky. Vyhodou telemarketingu je
fakt, ze se jedna o ptimy, bezprosttedni kontakt dvou osob, které mezi sebou vedou dialog.
Zakaznik nemusi nikam chodit, odpada bariéra vzdéalenosti. Hovor I1ze po ukonceni ihned

vyhodnotit diky databazi zaznamenanych hovort. (Pfikrylova, 2019, s. 109-110)

Aktivni komunikace pfes telefon asto vyuziva zasilani reklamnich SMS nabizejicich slevu
na dalsi nakup. Naklady na rozesilani téchto zprav jsou pomérné nizké. Telefon je uzivateli
povazovan za privatni médium, proto mize byt tento druh komunikace povazovany za

rizikovy a miize nékdy vyvolavat negativni ohlasy. (Karlicek a kol., 2016, s. 89-90)
Katalog

Predstavuje vizualné a textove zpracovany piehled nabizenych produktii. Na internetu jsou
nabizeny online verze katalogl. Pfi tvorbé je velmi dilezité¢ grafické zpracovani predni
a zadni strany — to uruje, zda zdkaznik katalog viibec otevie. Uinnost katalogu je také

ovlivnéna zplisobem objednani vybraného zbozi. (Karlicek a kol., 2016, s. 90)

2.3.3 Podpora prodeje

Ptedstavuje techniky, pomoci kterych se firmy snazi povzbudit zdkaznika, aby se v dany
moment rozhodl k nakupu. Je to motivaéni nastroj k ndkupu, ktery je ¢asové omezeny.
Nejvétsi vyhodou je rychld a okamzita odezva ze strany zdkaznika. Nevyhodou je jeji

kratkodoby efekt. Nezarucuje nam dlouhodobou zakaznikovu loajalitu. Jeji Casté pouzivani
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muze zékaznika po ¢ase odradit, nabizené zbozi se v jeho mysli miize stat velmi levnym
a dojde tak k poklesu poptavky. Jeji ¢asté vyuzivani mize také snizovat loajalitu zdkaznika

ke znacce a usnadiuje tak prechod ke konkurenci. (Piikrylova a kol., 2019, s. 98-99)

Karlicek a kol. (2016, s. 95-96) popisuji néstroje podpory prodeje jako ptidanou hodnotu
k produktu a znacce. Nastroje davaji vyznam pievazné tehdy, kdy rozdily mezi
jednotlivymi produkty jsou malé a kdy je obtizné se od konkurence odliSit pouze znackou.
Podpora prodeje dokaze ihned motivovat k okamzité a viditelné nakupni reakci. Podpora

prodeje jako pfidana hodnota je uvedena nize na obrazku (Obrazek 2).

Podpora

prodeje

Obrazek 2: Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce
(Karlicek a kol., 2016, s. 96)

Ptikrylova a kol. (2019, s. 99) také uvadéji nékolik cili podpory prodeje. Nize je uveden
vycet téch nejcastéji vyuzivanych:

e Snaha vyvolat zdjem zakaznika o vyzkouSeni nového produktu.

e Ziskani novych zékaznik, ktefi stale stfidaji znacky.

e Nabidka vyhody nebo malého darku a s tim spojend snaha o posileni vérnosti

zakaznika vici dané znacce.
e Odmeény pro stalé zdkazniky.
e Snaha o zvySeni Cetnosti nakupti.

e Podpora doprodeje zbozi, kterého se prodejce potiebuje zbavit.
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2.3.4 Public relations

Jednd se o komunikaci a navazovani vztahl s vefejnosti. Vefejnost 1ze rozdélit na interni
a externi. V ramci interni vetejnosti komunikuje firma se stalymi i byvalymi zaméstnanci,
s dodavateli, akcionafi a zdkazniky. Za externi vefejnost povazujeme média, vladni
instituce, ucitele na stfednich a vysokych skolach, dale mistni komunitu a celou spole¢nost,
v ramci které firma vystupuje. Jednou z primarnich ¢innosti PR je publicita. Ta pfedstavuje
neosobni podnécovani poptavky po produktu za pomoci umisténi dilezit¢ zpravy do
komunikac¢nich prostfedkii ¢i pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi nebo na socidlnich

sitich. (Ptikrylova, 2019, s. 46)

Podniky provozuji své vlastni PR oddéleni, které mé& na starost aktivity souvisejici
s Sifenim informaci o daném produktu a stim spojené pestovani dobrého jména celé
spolecnosti. Nejlepsi PR odd¢leni se snazi predchazet vzniku negativni publicity. Toto
oddéleni se zabyvd nésledujicimi funkcemi: vztahy s tiskem, publicitou vyrobki,
korporatni komunikaci, a také poradenstvim v oblasti vefejnych otazek a celkového

pohledu na firmu v dobrych i zlych ¢asech. (Kotler a Keller, 2013, s. 567)

Karlicek a kol. (2016, s. 119) uvadéji, ze spole¢nosti prostfednictvim PR cilené
a dlouhodobé prezentuji své z4jmy, zdméry a souCasné¢ informuji o svych cilech
a vysledcich. Primarné¢ se snazi pfispivat k utuzovani svého dobrého jména. Interakce
hlavnich cili PR na vytvafeni divéry mezi organizaci a osobami zainteresovanymi

v komunikaci s danou firmou, znazorfiuje nésledujici schéma (Obrazek 3).

Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztahy

Presvédcovat a Prispivat k

ovliviiovat dobrému jménu
organizace

Vytvaret diivéru
mezi organizaci a
stakeholdery

Obrazek 3: Hlavni cile Public Relations (Karlicek a kol., 2016, s. 119)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Veletrhy a vystavy

Ugast na veletrzich a vystavach je pro firmy velmi dalezitd. Pomérné v kratkém ¢asovém
useku se zde prolind hned nékolik nastrojti marketingové komunikace. Predstavuji velmi
ucinnou a komplexni aktivitu s velmi dobrym zacilenim. Jedna se o pravidelné akce, kdy
vystavovatelé prezentuji svoji nabidku odborné ¢i laické vetejnosti. Umoziuji piimy
kontakt s vystavenymi produkty a nabizenymi sluzbami. Probihaji osobni setkani, navazuji
se nové obchodni vztahy, kontrakty, hledaji se moznosti budouci spoluprace. Diky tomu se

také firma prezentuje navenek, buduje si svoji image. (Piikrylova a kol., 2019, s. 145-146)

2.3.5 Event marketing a sponzoring

Karlicek a kol. (2016, s. 143) ve své knize popisuji event marketing jako organizovani
riznych aktivit, prostiednictvim kterych firma zprosttedkovava emocionalni zazitky se
svou znaCkou. Cilem zazitkového marketingu je probudit v lidech pozitivni pocity
a oblibenost vuci této znacce. Pro potenciondlniho zdkaznika miize byt také nabizeny
produkt ¢i sluzba skrze prozity zazitek 1épe zapamatovatelny. Marketingové zazitky se
znaCkou nabizeji sportovni, gastronomické, spolecenské a dalSi specifické programy.

Podstatu event marketingu znazoriiuje nize uvedeny obrazek (Obrazek 4).

Pozitivni Pozitivni
vnimani
eventu

Zapojeni do Pozitivni

vnimani

urcité aktivity emoce -
znaCky

Obrazek 4: Podstata event marketingu (Karlicek a kol., 2016, 143)

Karlicek a kol. (2016, s. 143-144) dale vymezuji hlavni funkci event marketingu jako
zvySovani oblibenosti znacky. Pfesnéji feCeno posilovani emocionélni slozky postoje
cilové skupiny k dané znacce. Zazitkovy marketing také umoziiuje zvySovani loajality
stavajicich zakazniki ke znadce, a to prevazné diky tomu, Ze poskytuje prilezitost
k neformalnimu osobnimu setkani mezi zdkaznikem a potadatelem. Velmi dilezité je

zvoleni konceptu eventu, ktery cilovou skupinu lidi opravdu zaujme a ptiméje ji k ucasti.

Sponzoring znaci situaci, kdy se firmé naskytne pfilezitost propojit svoji znacku s jinym
produktem. V ramci této vzajemné spoluprace poskytuje sponzor druhé strané financni
nebo materialni podporu. Jednd se o jednu z nejdynamictéjSich forem marketingové
komunikace. Sponzor ma moZnost se neustale zviditeliovat svym logem, které umist'uje

na komunikacni platformy projektu — v reklamég, na webu ¢i na dresech sportovct. Jeden
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produkt mize najednou sponzorovat hned nékolik firem. Nejvyznamnéjsi funkci

sponzoringu je posilovani obchodni znacky. (Karlicek a kol. 2016, s. 150-151)

2.3.6 Osobni prodej

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt se zdkaznikem. S tim souvisi
okamzitd zpétna vazba, individualizovana komunikace mezi firmou a zékaznikem a také je
zde moznost dosahnout vyssi ditvérnosti ze strany zakaznika. Prodejci, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zdkaznikem, maji moznost pochopit jeho pfesné ptfani a potifeby a v ndvaznosti

na to sestavit klientovy tu nejlepsi individualni nabidku. Dilezité je zde komunikace.

Prodejce by mél mit velmi dobré komunikaéni dovednosti, aby zdkaznika svymi
argumenty presvédcCil ke spolupraci a naslednému nakupu. Mél by se stat divéryhodnym
konzultantem a navazat dlouhodoby vztah, zalozeny na vzajemné divéfe. Primarnim
ukolem obchodnika neni okamzité vyvolani ndkupu, nybrz navdzani kvalitniho vztahu
a vytvoreni divéry. Zakaznik by se poté v pfipadé potieby m¢l na obchodnika sam obratit.
Osobni prodej se vyuziva prevazné tehdy, chceme-li oslovit pomérmné malou cilovou

skupinu. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 159)

2.4 Online marketingova komunikace

Jak ve své knize popisuji Vysekalovd a Mikes (2018, s. 152) internet se stal nedilnou
soucasti nasich zivotli. Na svété pocet uzivateld internetu presahuje pul miliardy a jejich

pocet stale roste. S rozvojem internetu se samoziejmeé rozsifuji nové zpisoby komunikace.

Ptikrylovéa a kol. (2019, s. 170-171) tvrdi, ze zasah internetu do marketingovych néstroji je
opravdu velky a viditelny. I pfes to se domnivaji, ze se jedna spiSe o rozsifeni stavajicich
marketingovych nastroji a technik o moznosti modernich komunikac¢nich a informacnich

technologii. Diky internetu je ovSem marketingova komunikace rychlejsi a flexibilni.
Marketing na internetu

Oproti klasickému marketingu mé internetovy marketing fadu specifik. V radmci internetu
muze marketing pusobit kazdy den, 24 hodin denné a 365 dni v roce (pokud nebudeme brat
v uvahu vypadek proudu). Dal$im specifikem je velmi dobrd moznost monitorovani
améfeni ucinnosti a pusobnosti. Vyhodou je samoziejmé¢ schopnost komunikace se
Sirokou vetejnosti kdekoliv na svété. Internet také na druhé stran¢ poskytuje velmi dobry
individualni pfistup ke kazdému zékaznikovi. Internetové prostiedi je charakterizovano

pfedevsim webovymi strankami, blogy, internetovymi obchody, ¢ty na socialnich sitich
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ataké neustalym tokem elektronické posty. Koncovym komunika¢nim pfistrojem
vyuzivanym uzivateli internetu neni zdaleka jen pocita¢ nebo notebook, ale i mobilni

telefon, tablet, nebo dokonce chytré hodinky. (Eger, Prantl a Ptackova, 2017, s. 65-66)

Online komunikace vyuZzivad odhadu chovani cilové skupiny a na zaklad¢ téchto faktort
hledé nejlepsi feseni, jak uzivatele dostat na internetové stranky a piesvédcit je k nakupu.
Veskera komunikace provadéna skrze internet se povazuje za ptimou — jelikoz umoznuje

piimou reakci a zpétnou vazbu uzivatele. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 113)
Webové stranky

Ptikrylova a kol. (2019, s. 185-186) popisuji webové stranky jako urcité online prostiedi

firmy, které je pIné pod jeji kontrolou.

Webové stranky by mély byt originalni, ptfehledné, aktudlni, graficky velmi dobie
zpracované a jednoduSe pouzitelné pro vSechny typy wuzivateli. Web musi byt
ptizpisobeny tak, aby se na n¢j uzivatelé dostali i z jinych zafizeni — z mobilniho telefonu,
tabletu. Navstévnik webu by mél rychle rozpoznat, o ¢em stranka je a co je predmétem
nabidky dané spolecnosti. Kvalitné zpracovany web je primarné dulezity pro zakaznika,
aby ihned pochopil, jak a kde provést akci, kvtli které na tuto stdnku pfiSel. Tyto akce se
oznacuji jako konverze a konverzni pomér urcuje procentudlni pomér mezi poctem
uspeésné provedenych akci (objednavek) a celkovym poctem navstév. DalSim dilezitym
mefitkem uspéSnosti webu je mira okamzitého opusténi. Nizkd mira vypovida
o relevantnosti webu — 1idé jsou spokojeni. Naopak vysoka mira znaci, Ze se lidé na web

dostali omylem, stranka pro n¢ je irelevantni, nezajimava. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 206)
Socialni sité

Tracy L. Tuten (2018, s. 31) popisuje, ze socialni sité v dneSni dob¢ piedstavuji primarni
zdroj komunikace na internetu. Umoznuji komunikaci, zprostfedkovani, spolupraci
a kultivaci a to mezi vzajemné zdvislymi a propojenymi sitémi lidi a organizacemi.
Socialni média usnadiuji marketérim piistup k zdkaznikovi a umoziuji jejich vzéjemnou
interakci. Pfes internet je snadné zakaznika zaclenit do nékupniho cyklu prakticky

kdekoliv. Marketing na socialnich sitich usnadiiuje obchod mezi zékaznikem a organizaci.

Reklama na socidlnich sitich ma fadu vyhod. Prevazné se jedna o ,,prostor s velkym
mnozstvim uzivatelll — to firmam umoziuje osloveni velké masy lidi. Je jednoduché se zde
zam¢ftit na danou cilovou skupinu, a to prevazné diky tomu, Ze uZivatelé na internetu ¢asto

sdéluji velké mnozZstvi osobnich informaci — od v€ku, bydlisté, az po rodinny stav. Velmi
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snadné je také sledovani a vyhodnocovani prubéhu reklamnich kampani. Socidlni sit¢ maji
samoziejme 1 negativni hledisko a to pfevazné otazky ohledné ochrany soukromi a spravy

dat v rdmci uzivani socidlnich médii. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174-184)
Kontextova reklama

PPC (pay-per-click) se vyznacuje tim, Ze vyuziva kratké textové inzeraty zobrazované ve
vyhledavacich na webovych strankach. V ptipad¢€, Ze uzivatel internetu hled4 informace na
urcitych webech, tak se mu pfi prohlizeni stranky mtize zobrazit reklama, ktera s danym
obsahem webové stranky souvisi. Zadavatel kontextové reklamy plati provozovatelim
webovych stranek az v okamziku, kdy uZzivatel na reklamu klikne. PPC reklamy jsou
vysoce u¢inné, umoznuji efektivni métitelnost vysledkt, lze je spustit velmi rychle a jsou

flexibilni. (Paulov¢akova, 2015, s. 237-238)

2.5 Integrovana marketingova komunikace

Vyse jsou popsany zékladni nastroje komunika¢niho mixu: reklama, piimy marketing,
podpora prodeje, PR, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.
Rozd¢leni néstrojii do téchto sedmi skupin je ale spiSe teoretické. V praxi se tyto nastroje

Casto vzajemné prolinaji a doplnuji tak, jak je zobrazeno na obrazku (Obrazek 5) nize.

Osobni Direct
prodej marketing

Integrovana

marketingova
Event komunikace
marketing Podpora
a prodeje
sponzoring

Public
relations

Obrazek 5: Integrovand marketingova komunikace (Karlicek a kol., 2016, s. 205)

Clenéni komunikace je dilezité. Umoziuje marketérim rozhodnout, ktery z nastrojii bude
v dané situaci opravdu efektivni, a ktery naopak nebude dobie fungovat. Stejné dilezité je

ale pohliZet na tyto nastroje jako na urcity celek — umoziuje to 1épe vnimat marketingovou
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komunikaci zur¢itétho nadhledu. Integrovand komunikace obecné ptedstavuje souhrn

nastroji, které firma pro své potieby vyuziva. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 205)

2.6 Vybrané dalSi trendy v komunikaci

Vedle casto zminovanych, klasickych marketingovych taktik firmy ke komunikaci se
svymi zékazniky a okolim vyuzivaji taky jiné, méné¢ tradicni formy. Mezi ty fadime

remarketing, guerilla marketing, WOM nebo také product placement.
Remarketing (retargeting)

Zajimavou a velmi Casto vyuzivanou formou reklamy na internetu je remarketing. Tento
zpusob propagace umoziuje zobrazit reklamu jen t€ém uzivateliim, ktefi jiz v minulosti
propagovany web navstivili. Velké mnozstvi uzivatelit webu svilij ndkup nedokon¢i pfi
prvni navstévé. Remarketing slouzi k pfipomenuti a pobidnuti zdkaznika k dokonceni

onoho nakupu. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 179)

Vysekalova a Mikes (2018, s. 159) popisuji remarketing jako cileni reklamnich kampani na

konkrétni uzivatele internetu, kteii jiz diive navstivili webové stranky zadavatele.
Guerilla marketing

Predstavuje originalni, netradi¢ni pojeti reklamni kampané. Hlavnim cilem je
maximalizovat efekt s minimem ndkladi. Primarnim tukolem je upoutat pozornost
vefejnosti, nikoli plsobit jako reklamni kampain. NejCastéji guerilla marketing vyuzivaji
mensi firmy pii boji s konkurenci. Firmy chtéji maximalizovat U¢inek a vyvolat

ptekvapeni. (Piikrylova a kol., 2019, s. 47)
Product placement

Vysekalova a Mikes (2018, s. 166-167) popisuji ve své publikaci produkt placement neboli
umisténi produktu jako zamérné a placené umisténi redlného znackového vyrobku
¢i sluzby v audiovizudlnim dile za ucelem jejich propagace. Podstatou propagace je, aby
vyrobky ¢i sluzby smluvniho partnera byly zaélenény do filmového d&je. Produkt
placement neni ze zasady nevyuzivan pouze ve filmech, 1ze ho také zpozorovat v televizi

nebo v pocitacovych hrach.

Tento druh reklamy se vyuzivd na zékladé¢ pifedem sjednanych smluvnich podminek.
Nejedna se tudiz o skrytou reklamu, ale o ucelné umisténi produktu do d&je filmu.

Umisténi produktu oznacujeme za nendsilnou formu reklamy. Divak ji vnima, ale
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nepoklada ji za rusivou. V idedlnim ptipad¢ u divéka vyvola pocit a touhu vlastnit dany

predmét, ktery ve filmu pouziva hlavni predstavitel. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 47)
Word of Mouth marketing (WOM)

Word of Mouth marketing, neboli WOM, lze do CeStiny nejlépe pielozit jako “osobni
doporuceni” nebo “to, o ¢em se mluvi”. Jde o Sifeni reklamy formou mluvené ¢i psané
komunikace mezi samotnymi zdkazniky. Nej¢astéji se vyuziva v komunikaci elektronické.
WOM muze vzniknout dvéma zpisoby. Bud spontanné diky wuvzivatelim urcitého
produktu, nebo uméle prostfednictvim aktivit marketingovych pracovniki a reklamnich
agentur. Cilem je tvorba a podpora aktivit, které¢ se snazi pozitivn¢ pomoci produktu tak,
aby se o ném mezi lidmi mluvilo. Dilezitou soucasti WOM je ptibch, ktery pomaha
budovat divéryhodnost v dany produkt. S rozsifenim internetu a socialnich siti se uzivatelé
dostavaji k velkému mnoZstvi informaci, které je velmi jednoduché S§ifit dale. WOM
v online prostfedi umoziuje §ifeni informaci bez omezeni, v rdmci globalni komunity

uzivateld internetu. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 172-173)

Karli¢ek a kol. (2016, s. 40) popisuji WOM jako jeden ze zésadnich vlivii ptsobicich na
nakupni rozhodovani. Ustné §ifend doporudeni a pozitivni recenze jsou &asto piijemci

brana jako velmi divéryhodnd a nezavisla.
Buzz marketing

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 170) uvadi, ze se v podstat¢ jednd o souhrnny nazev
nckolika zpisobi, jak piimét zdarma lidi, aby si sami spontanné mezi sebou Sifili

informace o danych produktech.

Buzz vytvaii vzruseni, pozornost, sdéluje nam nové informace, které se vztahuji ke znacce

neocekavanym, nékdy dokonce az ohromujicim zpiisobem. (Kotler a Keller, 2013, s. 590)
Viralni marketing

Za virdlni zpravu lze povazovat takovou zpradvu s reklamnim obsahem, kterd je pro
ptijemce natolik zajimava, Ze ji sami od sebe posilaji dal. Principem virdlniho marketingu
je podniceni uzivatelli internetu, aby si sami mezi sebou fekli o daném produktu, sluzbé
nebo webové strance. Dilezitd je rychlost a obsah virdlniho sdéleni. Nazev virdlni
marketing je odvozen od slova virus — zpravy se §ifi tak rychle, Ze je mozné pouzit

prirovnani k virové epidemii. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 170)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO TVORBU PRAKTICKE CASTI

Teoreticka Cast prace se zabyva obecnym popisem marketingu, vymezuje dilezitost
segmentace trhu a stanoveni cilovych skupin zékaznikd. Dale je vysvétlen marketingovy
mix a jeho ¢tyfi zakladni néstroje. Spravné vymezeni a sestaveni jednotlivych prvki mixu
je pro firmy nezbytné v rdmci dosahovani stanovenych marketingovych cilti na cilovych
trzich. Mixem se spole¢nosti snazi o vzbuzeni poptavky po produktu. Jedna se o vymezeni

tzv. 4P marketingu, kam fadime rozhodovani o produktu, cené, propagaci a distribuci.

Pokud firma chce mit efektivni marketing, musi znat zékladni prvky komunikaéniho
procesu, diky nimZz je schopna spravné a efektivné vyuzivat jeho principy. Proto
je v teoretické Casti popsan také zakladni komunikaéni proces. V modelu jsou vymezeny
dvé hlavni strany komunikace, a to vysilatel (vybrana spoleCnost) a pfijemce
(potencionalni ¢i stavajici zdkaznik). Dal$i dva prvky v komunikaénim procesu predstavuji
hlavni nastroje komunikace — sdéleni a média. Proces se dale sklada ze ¢tyt komunikacnich
funkci, kterymi jsou: kodovani, dekodovani, reakce a zpétnd vazba. V ramci tohoto

procesu nesmime opomenout Sum, neboli nepfiznivé vlivy, které komunikaci narusuji.

V této praci se primarné zamétuji na vymezeni marketingové komunikace (komunikaéniho
mixu). V teoretické Casti prace se soustfedim na bliz§i popis jednotlivych nastrojii
komunika¢niho mixu, které firmy ke komunikaci se svymi zdkazniky vyuzivaji. K prvkim
marketingové komunikace fadime: reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, dale také osobni prodej a dalsi nové trendy. Kazdy

z téchto prvkli ma jesté dalsi nastroje, které firmy vyuzivaji.

V ramci marketingové komunikace neni nikdy vyuzivan jen jeden néstroj. Ve vétSiné
piipadu se tyto prvky kombinuji a vytvaii se tak tzv. integrovana marketingova
komunikace. V soucasné dob¢ s rozvojem technologii a neustdlym posunem v online
marketingu je téméf nutnost vyuZzivat k propagaci webové stranky, popiipadé socidlni sité,

¢i jiné druhy reklamy na internetu, jako tieba PPC reklamy.

Na zéklad¢ poznatki ziskanych z teoretické Casti byla zpracovana cast praktickd. Ta se
zabyva analyzou marketingové komunikace, tedy analyzou komunika¢niho mixu ve
vybrané spolecnosti a naslednymi doporuc¢enimi vedoucimi ke zlepSeni vykonnosti

nastroji komunika¢niho mixu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Zakladni informace a historie

Vybrana spolecnost si nepieje byt z divodu zvetejnéni nékterych informaci jmenovana.
Proto pro ucely této prace bude pouzit ndzev Z-aplikace s.r.o. Také ciselné udaje

spole¢nosti jsou vynasobeny koeficientem.

Spolecnost byla zalozena v roce 1999 zépisem do Obchodniho rejstiiku. V prvnich letech
svého podnikani se zamérovala predev§im na Skolici a poradenskou Cinnost v oblasti
obchodu a sluzeb, dale také na poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware
a software. Dfive nabizela velké spektrum sluzeb souvisejicich se zpracovanim dat,
zmeénila pfedmét své Cinnosti a dnes se specializuje pirevazné na vyrobu, obchod a sluzby

neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona.

Vybrana spole¢nost ma nyni 12 zaméstnanci. Jeji obrat za rok 2019 €inil 13,5 mil. K¢. Dle
poctu pracovnikil i velikosti obratu se jedna o malou spolecnost s relativné malym trznim

podilem. (Interni zdroje vybrané spolecnosti)

4.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura predstavuje ve firm¢ hierarchické uspotadani vztahi mezi
jednotlivymi pracovniky. ReSi vztahy nadfizenosti a podfizenosti, pravomoci
a odpovédnosti jednotlivych ¢lent. Vysledkem ¢innosti organizovani je vytvotfeni vnitini

formalni struktury, kterou lze jednoduse zaznamenat pomoci organizacniho diagramu.

Divodem rozdé€leni Ccinnosti do jednotlivych utvari, feSeni vztahd nadfizenosti
a podfizenosti a delegovani odpovédnosti na dalsi ¢leny je fakt, ze kazdy clovék ma
omezené¢ schopnosti a neni zpusobily fidit chod celé¢ organizace sam. K zajisténi

efektivniho fizeni a chodu firmy jsou fediteli podfizeni manaZzefi jednotlivych utvari.

Ve sledované firmé nejvyssi fidici funkci vykonava CEO (Chief Executive Officer) neboli
generalni feditel. Tomu je ve spolec¢nosti podfizen tzv. stfedni management, ktery je tvoren
ttemi vedoucimi pracovniky. Stfednim management ve sledované firmé tvoii IT, obchodni
a provozni manazer. Kazdy manaZer mé na starost organiza¢ni jednotku neboli utvar,

k jehoz spravé a fizeni je plné¢ kvalifikovany a hlavné kompetentni.
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IT manaZer mé na starost chod informa¢niho oddéleni. Stara se o softwarové a hardwarové
vybaveni a zajistuje kvalitni provoz celého informa¢niho systému. Provozni manazer se
stard o hladky chod finan¢niho odd¢leni a také o fungovani Back Office. Finan¢ni oddéleni
zahrnuje pfevazné uletni kanceldt a dalSi Cinnosti souvisejici s financemi ve firmé.
Pracovnici Back Office maji na starost pievazn€¢ zpracovani objednavek, ptipravu

podkladii pro fakturaci a zajistuji administrativni podporu pro ostatni oddéleni.

Obchodni manazer musi byt kompetentni v oblasti obchodu 1 marketingu. A to z divodu,

ze marketingové a obchodni oddé€leni spolu uzce souviseji a dopliuji se.

Diky marketingu firma ziskava nové zakazniky, udrzuje si ty stavajici a obchodni oddéleni

jim poté nabizi produkty ke koupi. Organizacni struktura je nize na obrazku (Obrazek 6).

CEO

Obchodni Provozni
manager manager

IT manager

Obchodni Marketingove Finanéni
oddéleni oddéleni oddéleni

IT oddéleni Back Office

J

Obrazek 6: Organizacni struktura spolecnosti (Vlastni zpracovani)
4.3 Diilezitost marketingu
Aktivita marketingového oddéleni je pro vSechny organizace velmi dualezitd. Diky
marketingu firmy oslovuji potencionalni zakazniky, utuzuji vztahy s témi soucasnymi

a komunikuji s vefejnosti. Spolecnost Z-aplikace s.r.o. se zabyva poskytovanim produktii

v oblasti informacnich technologii. A klade na marketing velky daraz.

Marketing vSeobecné napoméha firmam pii vstupu na trh a pfi prosazeni se. Pokud tyto
firmy umi s marketingem dobie pracovat, maji také moznost dlouhodobé¢ se na trhu udrzet.
4.4 Cilové skupiny

Nedilnou soucasti marketingového tizeni je kvalitni provedeni segmentace trhu. Jde

0 poznani a nasledné rozdéleni trhu podle jednotlivych skupin zdkaznikl, na které chce
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spole¢nost nabidku orientovat. Jedna se o skupiny cilovych zakaznikti. Vybrana spole¢nost

se zaméfuje predevsim na manazerské pozice ve stiednich a velkych organizacich.
Cilové skupiny spolecnosti
1) Sttedni firmy z Ceské republiky a Slovenska

e Vybrana spolecnost svoji Cinnosti zaméfuje na stiedni firmy z odvétvi

automobilového primyslu, na distribuci, prodej a také na finan¢ni sektor.
2) Velké firmy z Ceské Republiky a Slovenska

e Spolecnost se zamétuje na banky, korporatni spole¢nosti z farmaceutického

pramyslu a distribuc¢ni sité jako je l1ékarna Dr. Max a drogerie Teta.

Cilovymi zakazniky jsou ptevazné pozice jako CEO, CFO, obchodni, IT, provozni feditelé,

dale také HR manaZeti a HR business partnefi. (Interni zdroje vybrané spolecnosti)

4.5 Nabizené produkty a sluzby

Spolecnost se zabyva poskytovanim produkta v oblasti IT. Hlavni ¢innost soustfed’'uje na
zkvalitnéni fizeni jednotlivych procest ve firméach. Apeluje tak na zvySovani prehlednosti,
vizualizace a jednoduchosti vSech procesti. Poskytované softwarové aplikace tedy

koncipuje tak, aby obsahovaly a fungovaly na principech primyslového inzenyrstvi.

Firma se tedy zaméfuje na poskytovani online podnikovych aplikaci, které umozni
zefektivnit chod organizace. Aplikace lze pouzit v administrativni oblasti, v oblasti fizeni
lidskych zdroji — vzdélavani, nabor, hodnoceni pracovnikii. Lze také zefektivnit vedeni

tymi, fizeni porad nebo celkovy adaptacni proces novych zaméstnanci.

Nabidku firma poskytuje pifimo na miru svym klientim, dle jejich pracovnich pozic
autvard, které spravuji. Na webovych strankach spolecnosti je nabidka ptehledné
rozdelena dle utvarii nasledovné: top management, Utvar financi, tvar obchodu a prodeje,

IT oblast, utvar provozu a oblast fizeni lidskych zdroja.

Podnikové aplikace je mozné si zakoupit jednotlivé, nebo je lze navzijem propojit
a vytvorit tak souhrnny online systém pro podporu kvalitniho a komplexniho fizeni celé
organizace. Soubor aplikaci je zpracovan na piehlednych dashboardech. Podminkou pro
spusténi aplikaci je nutnost mit prohlize¢ a pripojeni k internetu. Poté jiz lze jednoduse
fidit jednotlivé procesy a lidské zdroje v organizaci efektivné za pomoci telefonu ¢i tabletu

odkudkoliv. Nabidka spole¢nosti je vymezena nize. (Interni zdroje vybrané spolecnosti)
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Top management

e Top managementu firma nabizi usnadnéni prace se zadavanim ukolil a naslednou
kontrolou jejich plnéni. Diky aplikaci workflow a fizeni tkolt vrcholovy

management neztrati ptehled o tom, ktery zaméstnanec ma jaky tikol na starost.
e Aplikace pro reporting a controlling.

e Podnikova aplikace pro efektivni fizeni porad a meetingli. Tato aplikace umozinuje:
vybrat typ porady, spravné ucastniky, zapis data a hlavniho divodu konéni,
automatické rozeslani pozvanek do emailovych schranek, vytvofeni agendy,

integraci ¢lent k ndvrhu otdzek na porad¢, zadavani ukoli a jejich kontrolu.
Finanéni oblast

e Aplikace pro schvalovani faktur a dilezitych dokladd. Zajistuje kontrolu nad toky
dokladl a to napfi¢ celou organizaci. Lze ji propojit s ucetnimi a jinymi softwary

a zajistit tak komplexni export vSech potfebnych dokumentt.
Obchod a prode;j
e Aplikace CRM — pro kompletni ptehled aktivit pti fizeni vztaht se zdkazniky.
IT oblast

e Zajemcum z oblasti IT firma umoziuje nahlédnout na uceleny poskytovany systém

softwarovych aplikaci. Poskytuje vysvétleni funkci a moZznosti jejich zabezpeceni.
Provozni oblast

e Online aplikace pro spravu chodu vozového parku. Jedna se o piehledny rezervacni

systém pro sdileni a piij¢ovani firemnich vozidel.
Oblast Fizeni lidskych zdroju

e Aplikace LMS (Learning Management Systems) — software pro fizeni vzdélavani
zaméstnancl. Od absolvovani kurzii, po testovani znalosti a sledovani pribéhu
studia. ZlepSuje kompetentnost lidi a snizuje ndklady na proces jejich rozvoje.

e Naborova databdze — umozni maximalni vyuziti zdjemcti o praci. Diky databazi 1ze
oslovit uchazece v budoucnu, ¢i je nabidnou jinym zaméstnavateliim na trhu.

e Aplikace OnBoarding pro efektivni adaptaci novych pracovnikli — cilem je rychlé,

efektivni a automatizované zaclenéni pracovnika do stavajiciho kolektivu.
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5 VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI ANALYZY

Nasledujici kapitola vypovidd o strategickych situacnich analyzach. Je zde provedena
analyza makroprostfedi formou PESTE analyzy. Dale je analyzovano odvétvi, ve kterém

vybrana spole¢nost ptisobi a jeho rizika. Soucasti této ¢asti prace je také SWOT analyza.

5.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza zkouma vlivy okolniho makroprostfedi, které piisobi na chod organizace
a mohou tak ovliviiovat jeji ¢innost. Nazev PESTE je zkratka péti anglickych slov, ktera

znaci pét vnéjSich faktort plisobicich na organizaci.
Politicko-pravni faktory

Do legislativnich faktorti l1ze zaradit vSechny stanovené zakony a podminky, které musi
spoleCnost z pravniho hlediska dodrzovat. Patii sem Zakon o obchodnich korporacich,
ktery upravuje podnikani spolecnosti s rucenim omezenym. Dale Zakonik prace upravujici

pracovné-pravni vztahy. Spole¢nost také musi dodrZovat pravidla BOZP.

Spole¢nost poskytuje online podnikové aplikace. V porovnani s vyrobnimi a sluzby
poskytujicimi podniky (jako jsou restaurace, bary, cestovni kancelafe), je na tom
s ohledem na epidemiologickou krizi, ktera v tomto roce (2020) zasahla cely svét, mnohem
lépe. Pfijala opatieni vlady v podobé omezeni osobnich schiizek. Vyuziva Home Office.
Primérnimi zékazniky jsou tuzemské a zahrani¢ni firmy ze Slovenska. Omezeni v podobé

zahrani¢niho obchodu se ji tedy netyka diky moznostem online podnikani.
Ekonomické faktory

Vzhledem k epidemiologické situaci, lze ptedpoklddat velké negativni dopady na
ekonomiku. V nasledujicich mésicich miizeme ocekavat ekonomickou krizi a také hluboky
propad na vSech trzich. HDP se zna¢né propadne, zpomali se tempo rdstu nomindlnich

mezd, za¢ne se propoustet témet ve vSech odvétvich a zvysi se mira nezaméstnanosti.

Spole¢nost Z-aplikace s.r.o. se fadi mezi malé podniky. Je také velmi adaptivni vici
okolnim vliviim a pokusi se tento ekonomicky pokles vyuzit ve sviij prospéch. Pokusi se
vyuzit novych prilezitosti, které krize ptinese. Stalé zaméstnance propoustét nebude.
V ptipadé potieby odstoupi od praci vykonavanych na zékladé dohod. Mzdy bude vyplacet
ve stejné vysi. Neplanuje tedy jejich snizeni. Pokud to bude vyloZené nutné, spolecnost

omezi vyplaceni prémii a odmén.
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Socialni faktory

Zde mizeme zaradit rust vzdélanosti spolecnosti. Lidé vSeobecné jsou ¢im dal vzdélang;si,
maji vice informaci, znalosti a tak Ize ptfedpokladat, ze fidici pracovnici na manazerskych
pozicich budou mit stdle vysS§i naroky a pozadavky. Ty mohou byt kladeny jak na

individualizaci komunikace, tak na kvalitu poskytovanych produktii a sluzeb.

Dal$im faktorem mutze byt odliSny pfistup manazert k praci. Kazdy manazer chce byt
maximaln¢ efektivni a mifi k efektivnimu a u¢innému fizeni svého oddéleni. To je ku
prospéchu spolecnosti. Jelikoz produkty koncipuje na principu primyslového inZenyrstvi.

Snazi se tedy o zefektivnéni fizeni vSech procesti v organizacich.

Firmy postizené krizi by v blizké dobé mohly hledat pomocna fesSeni, kterd by jim
umoznila efektivnéji znovu nastartovat jejich podnikani, ¢i ulehcit praci z domova.
Soucasny prechod na online vedeni organizaci je tedy vramci moZznosti vybrané

spolecnosti ku prospéchu, jelikoz se dokaze této situaci ptizptsobit.
Technologické faktory

Spolecnost operuje na trhu s IT technologiemi, takze technologicky pokrok a digitalizace
na jeji ¢innost maji znacny vliv. Neustale se vyviji a méni naroky na software, proto si tuto

oblast musi firma bedlivé hlidat a snazit se svoji nabidku neustale zdokonalovat a inovovat.
Ekologické faktory

V soucasné dobé je vice, nez kdy jindy kladen velky daraz na podnikani
s pozitivnim vlivem na Zivotni prostfedi a ekologii. Analyzovand spolecnost se snazi

zivotni prostiedi Setfit pouzivanim recyklovatelného papiru ve svych kancelatich.

5.2 Analyza mikroprostiedi — Porteriiv model (Porter’s Five Forces)

Model se zabyva analyzou odvétvi, ve kterém firma pisobi a jeho rizik. Analyzuje pét
faktorti, které ovliviiuji podnikani v odvétvi. Témito faktory jsou: konkurenc¢ni rivalita,

hrozba vstupu nové konkurence, kupni sila dodavatelti, odbératelti a hrozba substitutti.
Konkuren¢ni rivalita

Pro vybranou spole¢nost jsou nejvétsimi konkurenty v oblasti IT ty firmy, které poskytuji
software a sluzby pro kvalitni a efektivni fizeni procestt v organizacich. Trh s témito
produkty je pomérn¢ dlouhodobé konkurenci piesycen. V soucasné ekonomické situaci

nehrozi, ze by se zde konkurence zna¢né¢ ménila. V oblasti IT zalezi hlavné na tom, jak se
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ktera spole¢nost dokaze v del§im ¢asovém obdobi prizpiisobit ekonomickym vliviim a jak

dokaze koncipovat a inovovat své produktové portfolio.
Potencionalni konkurence

V daném odvétvi je hrozba vstupu nové konkurence na trh pomérné vysoka, hlavné kvili
neustalému rozvoji modernizace a digitalizace. Naklady na vstup do odvétvi nejsou az tak

vysoké. Bariérou vstupu konkurence do odvétvi mize byt know-how zabéhnutych firem.
Sila dodavatelu

Z pohledu sily dodavatelit ma spole¢nost dobrou pozici. Na trhu existuje malé mnozstvi
dodavateli, ktefi by dokézali poskytnout individudlni vyvoj ¢i nastaveni IT produktii na
miru za pfijatelnou cenu. Zaroven je pro spolecnost snadné ziskavat a udrzovat si zdroje,
stavi totiz predevSim na lidském a znalostnim kapitalu. Neni tedy ohrozena vykyvy na
primyslovych trzich. Dodavatelskd pozice spolecnosti je velmi stabilni, protoze IT
infrastruktura dnes tvofi jeden z hlavnich piliiti kazdé organizace. Jeji vypadek tak ptimo

ohrozuje standardni provoz odbératele.
Sila odbératelii — zakazniki

Z pohledu kupni sily odbérateli bude nyni vybrand spole¢nost trochu ztracet.
Pravdépodobné pfijde o cast svych zakdzek, a to primarné¢ od vyrobnich podnikt, které
jsou soucasnou krizi nejvice zasazeny. Manazefi a vedouci pracovnici vyrobnich podnikt
nebudou v soucasné dob¢ pravdépodobné investovat do nadstandardnich produkti. Budou

se spiSe sousttfedit na udrZeni, ptipadné znovuobnoveni svého podnikéni.

Podniky ne zcela zasazeny krizi budou nejspise v blizké dobé vyhledavat nova feSeni, ktera

umozni efektivnéji pracovat z domova. To spole¢nost vyuzije ve sviij prospéch.
Substituty

V soucasné dobé& sneustdlym rozvojem IT technologii, technologickym pokrokem
a digitalizaci samozfejmé¢ v tomto odvétvi vysoce roste riziko substitu¢nich produkti.

Proto je opravdu nutné dbat na neustalou inovaci, zlepSovani a zdokonalovani portfolia.

5.3 SWOT analyza vybrané spolecnosti

SWOT analyza se fadi mezi situacni analyzy a firmami je vyuZivdna primarné v ramci
strategického fizeni. Diky SWOT analyze lze hodnotit podniky z mnoha pohledt. Silné

a slabé stranky predstavuji v analyze vnitini faktory. Tyto interni vlivy mize vybrana
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spoleCnost vlastni ¢innosti ovlivnit. Pfilezitosti a hrozby piasobi zvenci, predstavuji tedy
externi faktory. Ptilezitosti by méla spoleCnost vyuzit ke svému prospéchu a na hrozby se

v ramci mozZnosti pfipravit.

Nasledujici SWOT analyzu (Tabulka 1) sestavuji na zaklad€ internich informaci ziskanych

z rozhovorl s pracovniky vybrané spolecnosti.

Tabulka 1: SWOT analyza vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
Silné reference Pomérné mala firma
Adaptabilita vii¢i situaci na trhu Nizka trzni sila

Obtize v hledani kvalifikovanych

Li ¢ sluzb 1o .
1cencovane siuzby pracovnikii v oblasti IT

Individualni pfistup k zdkaznikiim

Distribuce (skrze Microsoft)

Siroka kala nabizenych produktt

PrilezZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Vysoky trend digitalizace Posileni soucasné konkurence

Vysoky trend rychlych feseni vyuZzitim

e o o ox Vstup nové konkurence na trh
principt primyslového inZenyrstvi

Riist poptavek po sluzbach v oblasti IT Technologicky pokrok

Pomérna stabilita firem na trhu v oblasti

) , Hrozici ekonomicka krize
farmacie a v bankovnim sektoru

Rust poptavky po online komunikaci Rist nezaméstnanosti

Poptavka po online fesenich, ktera

C Zména chovani zakaznika
usnadni praci z domova

Ztréta stavajiciho zakaznika

Silné stranky (Strengths)

Spolecnost disponuje predevsim silnymi referencemi ze stran spokojenych zakaznikt. Je
velmi adaptabilni vici situacim na trhu, coz v soucasné krizové situaci je pro ni velkym
plusem. Poskytuje licencované produkty a sluzby, které jsou distribuovadny znamou
spolecnosti v oblasti IT — Microsoftem. Zaujima individualni pfistup k zdkaznikovi. Déle
také nabizi Siroké spektrum produktii a sluzeb s moznosti implementace na témét vSechny

procesy v organizacich.
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Slabé stranky (Weaknesses)

Spolec¢nost Z-aplikace s.r.0. se fadi mezi mens$i podniky, to Ize brat jako slabou stranku.
Kwvtli své velikosti mé také nizkou trzni silu v porovnani s konkuren¢nimi podniky. Déle

shledava obtize v hledani kvalifikovanych a plné kompetentnich pracovnikli v oblasti IT.
Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti pro firmu v IT prostiedi je prevazné vysoky trend digitalizace. Déle také trend
feSeni za pomoci principt priimyslového inzenyrstvi. Tyto principy se vybrana spolecnost
snazi ve svych produktech aplikovat. S rozvojem digitalizace a modernizace souvisi 1 rist

poptavky po sluzbach v oblasti IT.

V soucasné situaci je pro spole¢nost Z-aplikace s.r.o. ptilezitosti také to, Ze jejimi cilovymi
skupinami jsou firmy v odvétvi farmacie a v bankovnim sektoru. Ty nejsou krizi zasazeny
tak, jako ostatni odvétvi. Naopak zde lez predpokladat, Zze se udrzi, jelikoz produkty
a sluzby, které tyto instituce nabizeji, jsou nyni pro spotiebitele dilezité. Spole¢nost tedy

neztrati ¢ast svych vyznamnych klientt.

S rastem poptavky po online feSenich, kterd by usnadnila a zefektivnila firmam praci
zdomova, se spolecnosti naskytuje pfilezitost nabidnout na trh nové, ¢i inovované

produkty, které usnadni a zefektivni Home Office.
Hrozby (Threats)

Hrozby zvenc¢i maji pro firmu konkurencni charakter. Konkurence miize posilit, nebo se
muze vyskytnout nova. Hrozbou je téz pokrok v oblasti technologie. Firma se mize dostat

do situace, kdy nebude uz schopna se zcela ptizptsobit novému technologickému pokroku.

Hrozbou je také prichazejici ekonomicka krize, kterd kvuli celosvétové zdravotnické
pandemii zasdhne trhy a ekonomiku napfic¢ celym svétem. S tim souvisi pochopitelné vyssi
nezamé&stnanost. Firma pravdépodobné pfijde o ¢ast svych zdkaznikli, hlavné tedy

z vyrobniho sektoru, ktery byl nejvice krizi zasazen.

Propoustét nejspise nebude, omezi pouze prace vykonavané na zdkladé dohod mimo
pracovni pomér. Stavajici zdkaznici mohou také zménit své ndkupni chovani, kvili
omezenym finanénim moznostem, protoZe se budou soustiedit na udrzeni chodu svych
firem. Mohou tedy omezit svoji poptdvku po produktech vybrané spolecnosti, nebudou

investovat. Firma tedy mtze pfijit o ¢ast svych klientt.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACNIHO MIXU
VYBRANE SPOLECNOSTI

V nasledujici kapitole je analyzovan soucasny stav marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. Analyza je provadéna na zakladé informaci ziskanych zrozhovora

s pracovniky organizace, a také z analyzy firemnich webovych stranek.

6.1 Komunikacni mix vybrané spole¢nosti

Marketingové aktivity spolecnost Z-aplikace s.r.o. zaméfuje na manazery a fidici
pracovniky stfednich a velkych firem v tuzemsku a na Slovensku. Komunikaci se vénuje
marketingové oddéleni, které zaujima ve struktufe organizace stejnou pozici, jako oddéleni
prodejni, jelikoz spolu tizce souviseji. Spolecnost vyuziva prevazné rizné prvky online

marketingové komunikace a osobni prode;.

6.1.1 Reklama

Tradiéni formy reklamy ptfes hromadné sdélovaci prostfedky spolecnost nevyuziva.
Neinzeruje v radiu, v TV, ani nevyuZivé ti§ténou reklamu formou letaki. Radi se mezi
malé podniky, mé maly trzni podil, proto se ji tato forma propagace nevyplati. Je také

velmi finan¢né naro¢na.

6.1.2 Direct marketing

Spolecnost vyuziva direct marketing. Zakaznici, ktefi na webu projevi zéjem o nabizené
produkty, kliknou na pole: To mé zajima! V novém okné se jim otevie formuléf, ve kterém
zanechaji své osobni udaje, e-mail, vyberou produkt, o ktery maji zdjem a napiSou firmé
kratkou zprévu.

Diky tomuto systému si spole¢nost vytvari databazi kontakti. Nasledné pak v rtiznych

situacich zasila adresné zpravy. Ty zasila v téchto ptipadech:

e Obratem je zdkaznikovi zaslan adresny e-mail, jakmile projevi zajem o nabidku

a napiSe zpravu spolecnosti.

e Adresné zpravy jsou zasilany klientim také v Case pred aktualizaci podnikovych

aplikaci. Ty se neustéle inovuji, proto firma zasil4 informace o jejich aktualizaci.
e Adresné e-maily jsou zasilany také s pranim do nového roku a k narozeninadm.

Spolec¢nost si tak neustale prohlubuje a udrzuje dobré vztahy se svymi klienty.
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6.1.3 Podpora prodeje

Spolec¢nost nabizi moznost vyuzit demoverzi poskytovanych aplikaci na 30 dni zdarma.
Demoverze nema vSechny funkce pln€ k dispozici a poskytuje jen omezeny zdznam dat,

avsak plné postaci jako nazorné ukézka toho, na jakém principu aplikace funguyji.

Tento prvek komunikace je velmi dualezity, jelikoz zakaznik ma moZnost vyzkouset si
produkt ,,nanecisto pted jeho zakoupenim. Spolecnost si je jista kvalitou svoji nabidky,

proto véri, ze demoverze zakazniky nadchne a podniti jejich nakupni rozhodovani.

6.1.4 Osobni prodej

Nabidka spolecnosti se sklada ze specifickych produktti (podnikovych softwarovych
aplikaci). Zakaznik tedy pied zakoupenim pfirozen¢ pozaduje piesnéjsi znalost téchto
produkti. M4 zijem o informace ohledné toho, jak tyto podnikové aplikace zefektivni

procesy Vv jeho firmé a jak je 1ze co nejjednoduseji aplikovat.

Z tohoto diivodu je vyuzivano kombinace online marketingu a osobniho prodeje. V rdmci
osobniho setkani obchodniho manazera a klienta dochéazi k nazorné prezentaci produkti,
o které klient projevil zdjem. Zakaznik ma tedy moznost pfimo se ptat na otazky ohledné
nabizenych produktii, na které vzapéti manaZer odpovida. Uinnost osobniho prodeje se

zvySuje s kompetentnostmi manazera, ktery prezentuje.

6.1.5 Online komunikace

Spole¢nost vyuziva ke svym marketingovym aktivitdm nejvice pravé online
marketingovou komunikaci. Z-aplikace s.r.o. je pomérné¢ mald firma s malym trznim
podilem, proto je tato forma propagace pro ni nejvyhodnéjsi. Neni moc finan¢né narocna

a pii dobrém zacileni je také velmi efektivni a ucinna.
Webové stranky

Spole¢nost ma k dispozici vlastni webové stranky. Maji moderni design a jsou zajimavé
zpracované. Slouzi vSak piedev§im jen jako informativni sit o produktovém portfoliu.

Najdeme zde tedy pievazné¢ informace o nabizenych produktech.

Produkty jsou doplnény o propagacni videa, kterd ukazuji, jak lze tyto feSeni
implementovat na procesy v organizacich. Na webu se vSak nevyskytuji Zadné dalsi
informace o spolecnosti a reference jsou uvedeny az na konci stranky. Web se automaticky

prizplsobi zafizeni, na kterém si jej prohlizime (telefonu, tabletu).
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Socialni sité

Spolecnost je velmi aktivni na profesni siti LinkedIn. Za posledni roky tam totiz sleduje
velky potencial v oslovovani svych cilovych skupin. Tato sit’ je totiz hojn¢ vyuzivana
profesionaly v oboru a manaZery. Spole€nost zde sdili a prezentuje hlavné své odborné
dovednosti. Komunikuje tak se svymi stavajicimi 1 potencionalnimi zakazniky. M4 jiz

vytvotenou velkou sit’ profesnich kontakta.

Diive vyuzivala i Facebook. Sdilela informativni piispévky o svych produktech
a produktova videa. Formu této komunikace vSak po Case omezila, jelikoz se ji zdala

neefektivni. Na Facebooku tedy ztistala jen u inzerce formou PPC reklamy.
Reklama na internetu

Spole¢nost vyuzivd moznosti inzerce na socialni siti Facebook, na profesni siti LinkedIn
ainzerci pfes Google Adwords. Mé&si¢ni ndklady na internetovou reklamu se pohybuji

okolo 30.000 K¢&. (Interni zdroje vybrané spole¢nosti)

Na inzerci spolecnost nevyuziva sluzeb externi agentury, inzeruje sama. Tyto formy
reklam jsou vyhodné z hlediska zacileni a jsou velmi dobie méfitelné. Lze je méfit dle

poctu zobrazeni, nebo dle toho, kolik objednévek spolecnosti ptinesou.

Z hlediska zacileni i poctu objednavek se spolecnosti v minulém roce nejvice osvédcila

inzerce na profesni sit’ LinkedIn. (Interni zdroje vybrané spole¢nosti)
Remarketing

Spole¢nost nevyuzivd remarketing, coz je Skoda. Ma totiz vytvofenou databazi klientd,
kteti web diive navstivili, ale konverzi neuskute¢nili. Tedy neposlali zpravu s cilem ziskat
dalsi, doplnujici informace o produktech. Spolecnosti se tedy naskytuje prilezitost

efektivné oslovit ,,pfipomenout se* t¢émto uzivateltim.

6.2 Benchmarking marketingové komunikace

V této kapitole je vybrana spole¢nost porovnavana dle zvolenych kritérii s konkuren¢nimi
podniky v daném odvétvi. Benchmarking funguje na principu zjistovani informaci o tom,

v ¢em je konkurence leps$i a nasledné aplikace téchto ¢innosti do vlastni praxe. Diky tomu

vvvvvv

Nejvétsimi konkurenty vybrané spole¢nosti v odvétvi jsou: KS-program spol. s.r.o.,

AUTOCONT a.s. a K2 atmitec s.r.o.
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Predmétem porovnavani byly zvoleny tyto kritéria: rozmanitost nabidky, podpora prodeje

(demoverze aplikaci), produktova videa, webové stranky a socialni site.

V nize uvedené tabulce (Tabulka 2) jsou zobrazeny vstupni udaje zaméfené na hodnoceni

marketingové komunikace prostfednictvim benchmarkingu.

Tabulka 2: Vstupni udaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Z-aplikace e K2 AUTOCONT
program
Rozmanitost nabidky vyborna dobra vyborna vyborna
Podpora prodeje , , , . , , , ,
(demoverze aplikaci) vyborna vyborna vyborna vyborna
Produktové videa velmi dobra | nedostatecna vyborna nedostatecna
Webové stranky dostatecna dobra dobré vyborna
Socialni sité nedostate¢na |  vyborna vyborna vyborna

V tabulce (Tabulka 3) jsou uvedeny vysledky benchmarkingu. Pro hodnoceni vybranych
kritérii byla vyuzita hodnotici stupnice od 1 do 5. Cislo 1 znamena velmi pozitivni

hodnoceni, naopak ¢islo 5 negativni.

Tabulka 3: Vysledky analyzy dle benchmarkingu (Viastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Z-aplikace | KS-program K2 AUTOCONT
Rozmanitost nabidky 1 3 1 1
Podpora prodeje 1 1 1 1
(demoverze aplikaci)

Produktova videa 2 5 1 5
Webové stranky 4 3 3 1
Socialni sité 5 1 1 1

Celkem 13 13 7 9

Rozmanitost nabidky

Zde byla hodnocena rozmanitost nabidky a také, zda firmy nabizi moznost sloucit
podnikové aplikace a vytvofit tak komplexni systém fizeni. KS-program se soustiedi spise
na mzdy a personalistiku. Ostatni firmy nabizeji velkou fadu produkti, jejich aplikace lze

implementovat na témét vSechny firemni procesy a lze z nich vytvofit komplexni systém.
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Podpora prodeje (demoverze aplikaci)

V ramci podpory prodeje prostiednictvim poskytnuti demoverze produktt si vybrana
spolecnost vede stejné¢ jako konkurence. VSechny hodnocené firmy nabizeji moznost

vyuziti demoverze na urcitou dobu (obvykle se jednd o zhruba mési¢ni verzi).

Zakaznik obdrzi od spolecnosti odkaz, ke kterému dostane ptihlasovaci udaje a heslo.

Jakmile se do zkusebni aplikace piihlasi, muze ji zacit pouzivat.
Produktova videa na webu

Zde hodnotim, zda spolecnosti na webu poskytuji produktovd videa. Firma K2 nabizi
zajimavé propagacni videa, ve kterych pracovnici popisuji jednotlivé aplikace a jejich

principy. To hodnotim velmi kladné.

Spolecnost Z-aplikace s.r.o. mad na svém webu také propagacni videa, avSak bez audio

mluveného vykladu. Jedna se pouze o kratké ,kreslené videa®. Ostatni firmy videa nemayji.
Webové stranky

Spolecnost, na jejimz webu jsem se zorientovala nejrychleji a nejlépe ziskala nejlepsi

hodnoceni. Déle byla hodnocena kvalita webu z pohledu poskytovanych informaci.

Web spolecnosti AUTOCONT a. s. ziskal nejlep$i hodnoceni. Je velmi piehledny. Na
uvodni stran¢ je navigacni liSta, kterd nabizi n€kolik sekei. Tyto sekce se dale déli. Jako
priklad uvadim: kdo jsme (o spole¢nosti, novinky a aktuality, blog, certifikace, tiskové
zpravy), co délame (produkty a sluzby), dalSimi sekcemi jsou reference a kontakty. Web je

také propojen se socialnimi sitémi formou malych ikon na horni listé.

Ostatni konkuren¢ni spolecnosti maji web téz rozdélen na jednotlivé sekce (o nas,
aktuality, produkty, reference). Web je také propojen se socidlnimi sitémi, avSak neni moc

piehledny. Proto ziskaly uvedené hodnoceni.

Spole¢nost Z-aplikace s.r.o. ma webové stranky spiSe jen informativni. Poskytuje ptehled
jen o svych produktech. Na webu nenajdeme zadné dalsi doplitujici informace.

Socialni sité

V ramci tohoto kritéria byla hodnocena aktivita na socidlni siti Facebook dle struktury
pfidavanych ptispévki. Konkurenéni spolecnosti pfidavaji na tento kandl piispévky

alespon 1-2 krat do tydne. Sdili zde informace o svych produktech, pfipravované novinky
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a prezentuji se také fotografiemi z firemnich akci. Konkuren¢ni podniky vyuzivaji ke

komunikaci se zdkazniky a vetejnosti i dalsi sité, jako napiiklad Instagram a Twitter.

Vybrand spoleCnost moznosti, které tato internetova platforma nabizi, bohuzel viibec

nevyuziva. Firemni profil ma vSak na Facebooku jiz n¢kolik let zalozeny, ale aktivné na

ném nefiguruje.

Zavér benchmarkingu

Konkuren¢ni firmy i spolecnost Z-aplikace s.r.o. maji velmi dobré produktové

portfolio. Pouze KS-program se sousttedi spisSe na mzdy a personalistiku.

Vybrana spolec¢nost i konkurence v ramci podpory prodeje nabizeji zakaznikovi

moznost vyuzit zkusebni demoverzi.
U produktovych videi na webovych strankach chybi audio mluveny vyklad.

Na webovych strankach spolecnosti velmi chybi navigacni liSta, proto se na nich
zpocatku pomaleji orientuje. Firemni web také neni propojen se socidlnimi sitémi

formou malych ikon.

Spole¢nost Z-aplikace s.r.o. nevyuziva moznosti, které nabizi socidlni sit
Facebook. Konkurence naopak na této socialni siti figuruje velmi aktivné, ptidava
ptispévky 1-2 krat do tydne. K tomu konkuren¢ni spolecnosti vyuzivaji i dalsi

platformy, jako Instagram a Twitter.
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7 NAVRH DOPORUCENI VEDOUCICH KE ZVYSENI
VYKONNOSTI KOMUNIKACNIHO MIXU VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Z vyse provedenych analyz vyplyva, Ze si vybrana spole¢nost v ramci marketingovych
aktivit nevede nejhiife, avSak v ne€kterych oblastech zaostava za konkurenci. Uvedena
doporuceni na zlepSeni se tykaji pfevazné téch komunikacnich nastrojii, u kterych

spole¢nost vykazuje dle provedenych analyz urcité nedostatky.

7.1 Navrhnuta doporuceni

Spolecnosti navrhuji nize uvedena opatieni, ktera by mohla vést ke zvySeni vykonnosti
nastroji komunika¢niho mixu. Lepsi komunikace povede k udrzeni stavajicich zdkaznikd,

k ziskani novych a ke zvyseni konkurenceschopnosti spolecnosti.

7.1.1 Webové stranky

Nedilnou soucésti online komunikace v dnesni dobé, jsou bezesporu webové stranky.
Zakaznik jim klade velky vyznam. Prvni dojem pii navstéve webu je rozhodujici. Dilezity
je jejich zajimavy, moderni a poutavy design. Vyznamnym prvkem je také jednoduchost

a rychlost orientace po strance.

Z provedeného benchmarkingu tedy vyplyva, ze vybrana spole¢nost na webu poskytuje
omezené mnozstvi informaci. V porovnani s konkurenci nabizi jen své produktoveé
portfolio. Dle mého nazoru by méla spolecnost vefejnosti poskytovat vice informaci.
V ramci online PR je firemni web velmi dobrou ptilezitosti, jak si se zdkazniky i vefejnosti

vytvaret, rozvijet a uchovavat dobré vztahy.

e Navrhuji tedy, ptfidat na tivodni stranu webu navigacni listu s nékolika sekcemi,
které¢ se budou dale d¢lit. Navrh listy je uveden dale na obrazku (Obrazek 7).

S pfidanim navigac¢ni 1iSty souvisi také propojeni webu se socidlnimi sitémi.
e Dale navrhuji vytvofit na webu sekci blog a ptidavat jednou mésicné kratké ¢lanky.

Blog na webové strance by tvofil uziteCny, kvalitni a aktualni obsah. Pfiklad: novinky ze
svéta IT technologii, nase produkty, inovace, informace o naboru novych zaméstnanct,

reporty z firemnich akci, nejéastéjsi otazky a odpovédi, a tak podobné.
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Dulezita je také propagace firemniho blogu. Stejn¢ jako je optimalizovan web spole¢nosti
pro vyhledavace, m¢l by byt i blog. Ptiklad kli¢ovych slov: podnikové aplikace, podnikové

informacni systémy, sprava dokumentt, software, reporting, nabor, adaptace, CRM a dalsi.
Doporuceni pro tipravu webu povedou:

e Webové¢ stranky budou celkové piehlednéjsi, zakaznik se na nich rychleji a 1épe
zorientuje. Zékaznici i1 vefejnost budou mit k dispozici vice informaci o samotné
spoleCnosti (inovace, pfipravované novinky, blog). Z webu se také jednoduse

dostanou na socialni sité a naopak.

e Uprava webu a zvySeni informovanosti zakaznika povedou ke zvySeni publicity,
k budovani dobré¢ image, k utuzeni vztahu se stavajicimi zdkazniky a rychlejsSimu

navazovani novych. Spole¢nost bude mit vice prostoru pro komunikaci s vetfejnosti.
Doporuceni jsou dvojiho charakteru:

e Jednordzové: Uprava webovych stranek — tvorba navigacni liSty, vytvoreni sekce

blog, propojeni webu se socidlnimi sitémi.
e M¢sicni: sprava webu a psani ¢lankl na blog.

Web si spolecnost spravuje sama. Implementaci téchto doporuceni by tedy mél na starost

zaméstnanec marketingového oddéleni. Naklady na tyto upravy, spravu webu i psani

¢lankt na blog budou tedy ve vysi jeho superhrubé mzdy, tedy 30.000 K¢/mésic.

VYBRANA )
SPOLECNOST O NAS PRODUKTY NOVINKY REFERENCE KONTAKT m

Obrazek 7: Navrh navigacni listy na uvodni stranu webu (Vlastni zpracovani)

7.1.2 Audio mluvena nahravka u produktovych videi

Produktova videa jsou velmi zajimavou formou propagace produktii a sluzeb na webech.
Zakaznika jisté¢ velmi zaujmou. Mnohdy si zakaznik ptehraje rad¢ji video, nez aby Cetl text
pod danymi produkty. Pokud je toto produktové video velmi dobie zpracované, zvysuje to

pravdépodobnost koup¢.

e Spolecnost tyto videa na webu poskytuje, avSak chybi jim audio mluveny
vyklad/nahréavka. Proto by spolec¢nost méla povéfit zaméstnance, ktery nabizenym

produktiim velmi dobfe rozumi, aby jejich nejvétsi piinosy shrnul do téchto videi.
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e Zékaznik diky audionahridvce ve videu lépe porozumi komplexnimu feSeni, které
podnikové aplikace nabizeji. Vybrand spole¢nost tak mize zvysit 1 svoji

konkurenceschopnost, jelikoz konkurencni firma KS tyto videa na webu ma.

Uprava t&chto videi je jednordzova. Jedna se o vytvofeni nahravky s kvalitnim obsahem
ajeji nasledné¢ vlozeni do jiz existujicich videi. Tvorbou nahravky a kompletaci
produktovych videi by se zabyval IT specialista vybrané spole¢nosti. Naklady by byly ve
vysi jeho superhrubé mzdy, tedy 35.000 K¢/mésic.

7.1.3 Remarketing

Vybrana spolecnost disponuje databdzi uzivatel, ktefi diive navstivili jeji web, ale
neuskutecnili konverzi. Tedy neklikli na pole: To mé zajimd! UZzivatel¢ neposlali

spole¢nosti zpravu se zajmem o blizsi informace.

Naskytuje se ji tedy prilezitost efektivné vyuzit retargeting. Tedy ,,pfipomenout se* témto
uzivatelim. Remarketing funguje na principu zobrazovani reklamnich bannert na jinych

internetovych strankach, na kterych se uzivatel nyni pohybuje.

e Jako priklad lze uvést: Uzivatel si prohlizi firemni web, ale odejde bez konverze.
Po né&jakou dobu se mu ve vyhleddavaci Google a jeho partnerskych webech
zobrazuji reklamni bannery s produkty této spolecnosti. To zvySuje moznost, Ze se

zakaznik na web vrati a konverzi pfece jen uskutecni.

V ramci kampané na remarketnig prostfednictvim Google Adwords by spole¢nost cilila na
uzivatele, ktefi se na jejim webu vyskytovali poslednich 30 dni. Néklady na remarketing

by se pohybovaly ve vysi okolo 8.000 K¢/mésic.

7.1.4 Vyuziti prilezitosti (Opportunities) ze SWOT analyzy

Silnou strankou spolecnosti je adaptabilita vici situaci na trhu. To souvisi s pfileZitosti,
ktera se na trhu vyskytuje. A tedy, Ze se zvySuje poptavka po online feSenich na ulehceni
prace z domova. Spole¢nost tedy pracuje na inovaci produktd (podnikovych aplikaci),

s cilem nabidnout pomoc firmdm a usnadnit jim Home Office.

Nabidku téchto inovovanych produkti by méla firma propagovat za pomoci direct
marketingu a reklamni kampané na Google Adwords (vyhledavaci sit’). Uvedené kampané
si spolecnost nastavi sama. Nastavenim reklamnich kampani bude povéfen zaméstnanec

marketingového oddéleni.
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Vyse nakladii na tuto propagaci:
e Néklady na direct marketing: 300 K¢/mésic.
e Naklady na Google Adwords (vyhledavaci sit’): 4.000 K¢/mésic.
e Superhruba mzda zaméstnance: 30.000 K¢&/mésic.

Celkem by se tedy naklady na inzerci inovovanych produktl formou uvedenych

marketingovych néstroji pohybovaly ve vysi 34.300 K¢&/mésic.

7.1.5 Socialni sité

Spolec¢nost se aktivné prezentuje na profesni siti LinkedIn. Sdili zde své odborné
dovednosti. A diky tomu si tvoii zajimavou sit’ profesnich kontakti. I ptes to, Ze preferuje

ke komunikaci sit’ LinkedIn, dle mého ndzoru by m¢la byt aktivni i na dal§ich formatech.

e Napiiklad na Facebooku. Na této siti mé jiz zalozeny firemni G€et a ma zde cast
sledujicich. Nebude tedy zacinat zcela od zacatku. Na profilu by mohla prezentovat
nejen své produktové portfolio a reklamni videa, ale také dalsi informace (novinky

ze svéta IT technologii, inovace aplikaci, reporty o udéalostech ve firm¢).

e Propojeni socidlnich siti s webem by dale umoznilo vkladat na profil odkazy ptimo
na noveé ¢lanky na firemnim blogu. UZivatel by se tak v ptipadé zjmu rychle dostal
na web spolecnosti. Dale lze také v reklamnich bannerech, které firma na

Facebooku vyuziva, odkazovat jak na webové stranky, tak také na tento profil.
e ZvySend aktivita na socidlni siti Facebook zajisti zvySeni propagace spole¢nosti
a jeji povédomi v rdmcei potenciondlnich zakaznikd i1 vefejnosti.
Naklady na spravu sité Facebook souvisi se mzdou zaméstnance, ktery by byl spravou sité

poveten. Néaklady na toto doporuceni jsou tedy zahrnuty v jeho mési¢ni superhrubé mzdé.

Uvedené naklady jsou tedy ve vysi 20.000 K¢/mésic.

7.1.6 Internetova reklama

Spolecnost by dale v nezménéné podob¢ méla inzerovat na internetu. Inzerce by tedy byla
formou PPC reklam na Facebooku, na LinkedIn a také ptes Google Adwords. Naklady na

tuto formu reklamy spolecnost vykazuje ve vysi 30.000 K¢/mésic.
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7.2 Ocekavané cile navrhovanych zmén
Hlavnim cilem je zvy$it vykonnost ndstroji komunika¢niho mixu spole¢nosti.

e Navrhnuta doporuceni a zmény umozni zvysit povédomi o vybrané spolecnosti

u potencionalnich zédkaznikt 1 vetejnosti.

e Diky upravé webovych stranek (navigacni liSta, propojeni se socialnimi sitémi,
blog, produktovéa videa), vyuziti retargetingu a dalSich doporuceni, se také zvysi

pravdépodobnost poptavky po produktech této spolec¢nosti.

e Diky implementaci opatieni, které vyuziva konkurence (produktova videa s audio
nahravkou, blog, vétsi aktivita na socidlnich sitich a celkové zvySena komunikace

se zdkazniky) mé vybrana spole¢nost moznost zvysit svoji konkurenceschopnost.

7.3 Nakladova analyza navrhnutych doporuceni

V tabulce (Tabulka 4) jsou uvedeny celkové ndklady souvisejici s navrhnutymi

doporucenimi na zvysSeni vykonnosti nastrojiu komunika¢niho mixu.

Realizaci vétSiny doporuceni se budou zabyvat zaméstnanci vybrané spolecnosti. Néklady

na navrhované zmény jsou tedy zapocitany prevazné ve vysi jejich superhrubych mezd.

Néklady na remarketing, na propagaci novych produktii (kampan na Google Adwords,

direct marketing) a naklady na internetovou reklamu jsou uvedeny v cené¢ bez DPH.
Celkové naklady na realizaci navrhovanych doporuceni jsou tedy ve vysi 157.300 K¢.

Tabulka 4: Nakladova analyza (Vlastni zpracovani)

” Vyse nakladu
Polozka (K?)
Uprarvla a sprava webovych stranek, 30.000
psani ¢lanki na blog
Ptidani auqlo nghrfﬂvky k 35.000
produktovym videim
Kampan na remarketing 8.000
, . 34.300 (30.000 +

Inzerce novych produkti 4000 + 300)
Sprava sité¢ Facebook 20.000
Internetova reklama 30.000

Naklady celkem 157.300
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ZAVER

Komunikace mezi lidmi v béZzném Zivoté je velmi dulezitd. Stejné tak vyznamna je pro
podnikatelské subjekty, které chtéji prorazit na trh a dlouhodobé se na ném udrzet. Podniky
diky efektivni a dobfe cilené komunikaci ziskavaji nové zakazniky, udrzuji si ty stavajici,
upeviiuji vztahy s okolim, zvySuji svoji konkurenceschopnost a vykonnost. Diky dobie

provedenym a cilenym marketingovym aktivitdm jsou tyto podniky vice uspesné.

Bakalatska prace byla zamétena na analyzu komunika¢niho mixu ve vybrané spolecnosti.
Cilem prace bylo provést analyzu soucasné¢ho stavu komunika¢niho mixu. Nasledné
soucasny stav zhodnotit a navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zvySeni vykonnosti

téchto komunikac¢nich nastroji, a tedy k zefektivnéni marketingové komunikace.

V teoretické Casti prace jsou na zakladé dostupnych literarnich zdroji vymezeny pojmy
jako marketing, marketingovy mix a pfevazné¢ tedy marketingova komunikace a nastroje,
které¢ vyuziva. Teoretické poznatky jsou dale shrnuty a jsou vychodiskem pro zpracovani
Casti praktické.

V praktické casti prace je predstavena vybrana spoleCnost, vymezena jeji organizacni
struktura, cilové skupiny a nabizené produkty. Je také vymezena dilezitost marketingu

a marketingového oddéleni.

Nasledné jsou provedeny strategické situacni analyzy, diky kterym lze ziskat dualezité
informace ohledné makroprostiedi a mikroprostiedi, jejichz vlivy do zna¢né miry ovliviiuji
¢innosti firem. Je také provedena SWOT analyza, diky které 1ze urcit silné a slabé stranky

pro spolecnost a také ptilezitosti a hrozby, které ji mohou ovlivnit.

Déle je analyzovan komunikacni mix vybrané spolecnosti a jeho jednotlivé nastroje.
Spole¢nost je také porovnavana s konkurenénimi podniky v odvétvi dle stanovenych
kritérii benchmarkingem. Na zaklad¢ ziskanych informaci z téchto provedenych analyz
byla pro spole¢nost vypracovana vlastni doporuceni a navrhy, které povedou ze zvyseni

vykonnosti komunika¢niho mixu.

Mezi navrhnutd doporuceni patii uprava webovych stranek, tvorba blogu, pfidani audio
nahravky k produktovym videim, vyuziti remarketingu, sprava sit€¢ Facebook, propagace
novych produktl pies direct marketing a kampan na Google Adwords. Spole¢nost by také

méla nadéale v nezménéné podob¢ vyuZzivat inzerci na internetu.
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stranek. Webové stranky diky aprave budou vice prehledné, zékaznik se na nich ihned 1épe
zorientuje a bude mit k dispozici vice informaci, jak o samotné spole¢nosti, tak také
o novinkéch, ¢i aktualizacich, které spoleénost piipravuje. Uprava webu povede ke zvyseni
publicity a k budovani image firmy. Vybrana spolecnost zlepsi komunikaci jak se svymi

zakazniky, tak i s vetejnosti.

Realizaci vétSiny navrhovanych doporuceni se budou zabyvat zaméstnanci vybrané
spole¢nosti. Proto jsou z velké ¢asti naklady na navrhovana doporuceni zahrnuty ve vysi
jejich superhrubych mezd. Struktura jednotlivych nékladt a jejich celkova vyse je shrnuta

v ndkladové analyze.

Dle mého néazoru byl cil mé bakalarské prace splnén. Mnou navrhnutd doporuc¢eni mohou

vést ke zvySeni vykonnosti nastrojii komunika¢niho mixu ve vybrané spolecnosti.
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