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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti, za jejiz hlavni ¢innost je povazovana vyroba a montéaz plastovych, hlinikovych
a dievénych oken a dvefi. Cilem prace bylo analyzovat jeji soucasnou uroven marketingoveé
komunikace a néasledn¢ navrhnout vhodna doporuceni ke zlepseni jejiho soucasného stavu.
K analyze bylo vyuzito fady situa¢nich marketingovych analyz, v¢etné analyzy vnitiniho
prostiedi spolecnosti a analyzy komunikacniho mixu. V zavéru prace byla navrzena
doporuceni, pomoci nichz je vybrané spole¢nosti umoznéno zlepSit souc¢asnou uroven

marketingové komunikace a docilit tak posunu v ramci soucasné podnikatelské ¢innosti.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, analyza

makroprostfedi, analyza mikroprostiedi, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing communication of chosen
company, whose main activity is the production and construction of plastic, aluminum and
wooden windows and doors. The aim of this bachelor thesis was to analyze its current level
of marketing communication and to suggest an appropriate solution for the improvement
of its current state. A number of situational marketing analyzes were used to research
the level of marketing communication, including an analysis of the company's internal
environment and an analysis of the marketing mix. At the end of this bachelor thesis, several
solutions improving the current level of marketing communication, were proposed.
By applying these solutions, the company is able to achieve development in its business

activities.

Keywords: Marketing mix, Marketing Communication, Communication Mix,

Macroenvironment Analysis, Microenvironment Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

Marketingova komunikace a propagace je v dneSni dobé povazovéana za nedilnou soucast
fungovani vsech uspéSnych firem a jeji vyznam je skrze piehlceni soucasného trhu
pozdvihnut na vysokou uroven. Pomoci marketingové komunikace a propagace je firmam
umoznéno kontaktovat své cilové skupiny, informovat je, presvéd¢ovat a snazit se meénit
jejich nazory v souvislosti s firemnimi produkty a firmou jako takovou. Za cil marketingové
komunikace a propagace je pomoci vhodné zvolenych néstrojii a postupit dosadhnout predem

stanovenych komunikac¢nich cilt.

Tato bakalafskd prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané
spole¢nosti, za jejiz hlavni ¢innost je povazovana vyroba a montaz plastovych, hlinikovych
a dfevénych oken a dvefii. V soucasné dobé¢ jsou firmy, figurujici ve vySe zminéném odvétvi,
obklopeny pomérn¢ velkym mnozstvim konkurence. Z toho divodu je pokladano za
nezbytné, pomoci spravné nastaveného marketingu a marketingové komunikace, udrzeni si

konkurenéni vyhody a postaveni na trhu.

Za vystup bakalaiské prace je pomoci zvolenych realizovanych analyz rozuméno navrzeni
vhodnych doporuceni vedoucich ke zlepSeni soucasné urovné marketingové komunikace

vybrané spole¢nosti.

Bakalatska prace je délena na dvé &asti. Cast teoretickou a &ast praktickou. V &asti teoretické
je za hlavni cil povazovano zpracovani literarni reSerSe a tvorba teoretickych vychodisek pro
¢ast praktickou. Teoreticka Cast je zaméfena na marketingovy mix, zejména na oblast
marketingové komunikace a propagace, marketingové prostfedi a na vybrané situacni
marketingové analyzy. Teoreticka ¢ast bakalatské prace je dale doplnéna o tfi indukci

vytvofené vyzkumné otazky, které jsou v zaveru praktické ¢asti prace taktéz zodpovézeny.

Cilem praktické casti prace je pomoci vybranych marketingovych analyz zjistit sou¢asnou
uroven marketingové komunikace vybrané spole¢nosti a navrhnout tak vhodna doporuceni
pro zlepSeni jeji soucasné urovné. Pocatek praktické Casti prace je vénovan piedstaveni
spole¢nosti pomoci metody McKinsey 7S, nasledné pak rozboru marketingového i
komunika¢niho mixu vybrané spole¢nosti, analyze Porterova modelu péti konkurencnich sil,
benchmarkingu a PESTE analyze. Vysledek vySe zminénych analyz je nésledné zobrazen
v souhrnné analyze SWOT. V zavéru praktické ¢asti jsou jesté zodpovézeny tii formulované
vyzkumné otdzky pomoci dedukce, jakozto jedné z logickych (teoretickych) metod a

nasledn¢ navrzena vhodnd doporuceni pro vylepSeni soucasného stavu marketingové
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komunikace vybrané spolec¢nosti. Doporuceni, ktera jsou v zavéru praktické ¢asti prace pro
vylepSeni soucasné marketingové komunikace navrzena, jsou zaloZena na realnych finanéni
moznostech vybrané spole¢nosti a jsou diikladné prodiskutovana s jejich zainteresovanymi

zameéstnanci.

Vybrana spole¢nost je obeznamena s neustale rostouci konkurenci a dilezitosti marketingu
a marketingové komunikace a zaroven si je védoma svych nedostatkll v rdmci této oblasti.
Z tohoto diivodu by zpracované navrhy a doporuceni, ke zlepSeni soucasné urovné
marketingové komunikace, mohly byt pro vybranou spolecnost napomocna — bakalaiska
prace bude vybrané spolecnosti poskytnuta jako podklad k realizaci navrhi a doporuceni

v oblasti marketingové komunikace.
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CILE A METODY BAKALARSKE PRACE

Tato bakalarska prace, zabyvajici se analyzou marketingové komunikace vybrané
spolecnosti, bude délena na dvé Casti. Na cast teoretickou a ¢ast praktickou. Tyto dvé
¢asti budou vzijemné provazany, nicméné jejich cile a metody zpracovani jsou

povazovany za rozdilné.

Teoreticka Cast bakalaiské prace je zaméiena na zpracovani literarni reSerSe tykajici se
marketingového mixu, zejména oblasti marketingové komunikace, marketingového
prostfedi a na vybrané situa¢ni marketingové analyzy, jejichz objasnéni je povazovano za
nezbytné pfi zpracovani casti praktické. Zavérem teoretické ¢asti je rozuméno jeji shrnuti —
zpracovani teoretickych vychodisek pro praktickou ¢ast bakalatrské prace a pomoci indukce

vytvofeni tfi vyzkumnych otdzek.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jakym zpusobem je marketingova komunikace ve vybrané

spolecnosti spravovana?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Dle jakych kritérii je ve vybrané spolecnosti rozhodovano

o propagacnich cinnostech?

o Vyzkumna otdazka cislo 3: Jsou webové stranky vybrané spolecnosti optimalizované
pro mobilni zarizeni?

rowr

Teoretickd Cast prace je zpracovana zejména pomoci Ceské odborné literatury zabyvajici se
marketingem a marketingovou komunikaci a také skrze odborné internetové zdroje
zabyvajici se vySe zminénou tématikou. Pro co nejaktudlngjsi sekundarni informace je

v bakalatské praci vyuzivano zejména zdroji od roku 2012 a novéjsich.

V praktické Casti bakalafské prace je za cil povazovano zjiSt€ni soucasné urovné
marketingové komunikace vybrané spolecnosti a pomoci realizovanych analyz navrZeni
vhodnych doporuceni vylepsujici jeji soucasny stav. Pro analyzu mikroprostiedi, konkrétné
analyzu vybrané spole¢nosti, je v bakalafské praci vyuZzita metoda McKinsey 7S a analyza
marketingového 1 komunikaéniho mixu spole¢nosti, pro analyzu blizkého okoli
spole¢nosti pak Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil a benchmarking. Makroprostiedi
spolecnosti je pak dale analyzovano pomoci nejcastéji vyuzivané analyzy, znamé
pod akronymem PESTE analyza. Dale nasleduje pomoci dedukce, jakozto jedné z logickych
metod, zodpovézeni tfi formulovanych vyzkumnych otazek. Za zavér praktické Casti

bakalarské prace je povazovano zpracovani realizovanych analyz vcetné jejich interpretace
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do takzvané SWOT analyzy a poskytnuti navrhit a doporuceni pro pifipadné vylepSeni
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Analyticka ¢ast prace je tvofena od tnora
roku 2022. Primarnim zdrojem informaci jsou v ramci praktické ¢asti prace povazovana
zejména primarni informace a data ziskanda pomoci kvalitativniho vyzkumu, a to z
polostandardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci (osobné, e-mailem ¢i online
skrze MS Teams), spolu s analyzou internich dokumentli, webovych stranek, socidlnich siti
a dal$ich informaci dostupnych na internetu. Za dalsi sekundarni zdroj informaci jsou poté
povazovany informace pottebné pro zpracovani navrhi a doporuceni, vedoucich ke zlepSeni
soucasné urovn¢ marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Tyto informace a data

budou ziskany z volné dostupnych internetovych zdroji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX 7P

Marketingovy mix je charakterizovan jako soubor nastroji, prostiedkil a postupt, které jsou
marketingovymi manazeti vyuzivany k napliovani stanovenych marketingovych cila.
Marketingovy mix je chapan jako dynamicky, liSici se v z&vislosti na tom, co je povazovano

za predmét firemniho podnikani (topranker.cz, b.r.; Kadetabkova, 2020).

Pti sestavovani marketingového mixu je cilem spravné zvolit a v idedlnim poméru nastavit
jeho jednotlivé slozky. Tzn. pifi jeho sestavovani je nutné brat v Givahu provazanost
jednotlivych slozek a zaroven nalézt optimalni stav, pti kterém jsou uspokojovany potieby

a prani cilového trhu (key-advantage.cz, ©2022; Jakubikova, 2013, s. 190).

Jak uvadi Paulovcakova (2015, s. 157-158), za klasicky model marketingového mixu
je mozné povazovat model 4P zahrnujici: produkt (Product), cenu (Price), misto (Place)
a propagaci (Promotion). V piipad¢ této bakalaiské prace je pro potieby praktické Casti
prace zminén i model 7P, dopliujici klasicky model o lidi (People), materidlni prostiedi
(Physical Evidence) a proces (Process). Grafické znazornéni marketingového mixu 7P je

uvedeno nize na obrazku (Obrazek 1).

Materialni
prostiedi

Misto

Obrazek 1 Marketingovy mix 7P (Paulovcakova, 2015, s. 158)
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1.1 Produkt (Product)

Produkt je mozné charakterizovat jako vysledek lidské ¢innosti, ktery je nabizen na trhu —
tzn. produktem je povazovéano cokoliv, co je mozné koupit nebo prodat a zaroven cokoliv,

co je schopno uspokojit ptani a potteby cilové skupiny (Halek, 2017, s. 249).

Podle Karlicka (2018, s. 154) je produkt mozné charakterizovat jako ... nejen jakékoliv
fyzické zbozi, ale také nejruznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace,

pokud tedy mohou byt predmétem smeny.

Sluzby jsou definovany jako procesy uspokojujici nehmotné potieby zékazniki. Cisté
sluzby, tj. sluzby casto bez hmotnych vysledkd, jsou definovany jako procesy, které jsou

uréovany svou kvalitou (Vastikova, 2014, s. 22).

vvvvvv

vlastnosti je v organizacich ve velké mife rozhodovano o otazkach cenové, distribucni

a komunikaéni politiky (Srpova a Rehot, 2010, s. 199).

1.2 Cena (Price)

Cena, jakozto dalii nastroj marketingového mixu, je podle Svarcové (2016, s. 173)
definovana jako ¢astka, kterou je zakaznik ochoten vynaloZzit, pro ziskani firmou nabizené¢ho

produktu.

Cenova politika je vnimana z pohledu organizaci jako klicova, a to z divodu tvorby piijmi,
na nichz je postavena existence a prospéch dané organizace. VySe cen je tedy volena
spole¢nostmi individudlné, a to na zaklad¢ principu ziskovosti — tzn. pokryti veSkerych
spotfebovanych nékladl a zaroven tvorby zisku. VySe ceny je zaroven schopna ovliviiovat
postaveni na trhu z hlediska konkurence a rozhodovani zdkazniki o koupi daného produktu.
Spravné zvoleni ceny je také izce spjato s positioningem znacky dané spolecnosti — voleni
nizké ceny mize byt nékterymi zékazniky povazovano za piivétivé, skrze jejich nizky
rozpocet na nakup, u jinych zdkaznikl je nizk4 cena schopna vyvolat pochyby o kvalité

nabizeného produktu (Srpova a Rehot, 2010, s. 206; Bax a Woodhouse, 2013, s. 74).

1.3 Misto (Place)

Cilem distribu¢ni politiky je dopravit dany produktu z mista jeho vzniku do mista jeho
prodeje, tzn. zvolit vhodnou distribu¢ni cestu, tak aby byla zdkaznikim umoznéna koupé

v pozadovaném mist¢, Case, mnozstvi a kvalité, pti optimalizovani zisku v pribéhu celého
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procesu. Rozhodovani o distribucni politice je chapano jako dalsi slozity kol
marketingovych manazerti, do kterého je mozné zaradit: rozhodovani tykajici se typu
prodeje (piimy/nepiimy prodej nebo jejich kombinace), rozhodovani o poétu ¢lanku
distribu¢ni cesty, nebo o poctu a typu zprostiedkovatelii. Do kazdé distribu¢ni cesty je
vzdy zahrnut jak vyrobce, tak jeji zadkaznik. Do nékterych distribu¢nich cest je dale mozné
zahrnout tzv. distribuéni meziflanek, kterym je mozné povazovat marketingoveé
zprostiedkovatele. Mezi marketingové zprostiedkovatele je mozné zatadit napiiklad
obchodni zprostiredkovatele, mezi které¢ je mozné zahrnout obchodni zastupce,
maloobchody a velkoobchody, nebo také rizné podpiirné organizace jako reklamni

agentury, nebo tieba prepravni a skladovaci spoleénosti (Srpové a Rehot, 2010, s. 213).

1.4 Propagace (Promotion)

Propagace a marketingovd komunikace bude déale rozebrana v kapitole 2 Marketingova

komunikace.

1.5 Lidé (People)

Pritomnost lidského faktoru je povazovana za vyznamnou soucast marketingového mixu
v ramci poskytovani sluzeb. Pti poskytovani sluzeb je interakce zakaznika a poskytovatele
sluzby, at’ uz vmalé ¢i velké mife, povazovana za nevyhnutelnou. Jak zdkaznik, tak
1 zaméstnanec jsou za kvalitu poskytovanych sluZzeb odpovédni. Cilem organizace je pro
dané pracovni pozice vhodné volit, vzdélavat a zdroven motivovat zamé&stnance, a v piipadé
zakazniki, naopak nastavit ur¢ita pravidla jejich chovani, tak aby bylo docileno ptiznivych

vztahil mezi zdkazniky a firemnimi zaméstnanci (Vastikova, 2014, s. 22-23).

1.6 Materiadlni prostredi (Physical Evidence)

Materialni prostfedi neboli také prezentaci, anglicky Physical Evidence, je mozné povaZovat
za dal$i slozku marketingového mixu v ramci poskytovani sluzeb. Materidlni prostiedi
je charakterizovano velkym mnozstvi forem a jeho vzhled je zdkazniky vniman jako dikaz
vlastnosti nabizenych sluzeb. Do materidlniho prostfedi je moZzné zahrnout jak prostiedi,
ve kterém je Cinnost firmy provadéna, tzn. vzhled budovy, kancelare, tak nabizené brozury,
obleceni zaméstnanct a kvalitu dokumentt, které jsou firmou vystavovany (Vastikova,

2014, s. 23; Bax a Woodhouse, 2013, s. 74).
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1.7 Proces (Process)

Proces je chapan jako dalsi a zaroven posledni slozka marketingového mixu 7P zabyvajici
se zpusobem interakce mezi zakaznikem a organizaci v ramci celého procesu poskytované
sluzby. Cilem spole¢nosti poskytujicich sluzby, je zplsobim interakce porozumét
a jednotlivé procesy umét analyzovat, klasifikovat, vytvaret schémata a v ptipad¢ jejich
nadbytecné slozitosti je umét zjednodusovat. Vysledem dobie zvladnutého procesu, je pak

zékaznik, ktery je s firemnimi sluzbami spokojen (Vastikova, 2014, s. 23).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci je dle Karlicka (2016, s. 10) rozuméno ...7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingove cile.

Pro spravné pochopeni marketingové komunikace a celého jejiho procesu je nutné
porozumét jejim jednotlivym ¢astem. Tyto ¢asti budou v ramci kapitoly 2 Marketingova

komunikace dale vysvétleny.

2.1 Komunika¢ni proces

Komunika¢ni proces je obecné chapan jako pienos sdéleni od odesilatele k jejimu piijemci.
V ramci marketingové komunikace je tento proces realizovan mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi potenciondlnimi a soucasnymi zakazniky a také mezi firmou
a jejimi dalsimi zajmovymi skupinami. K zajmovym skupinam je mozné zatradit napiiklad:

zaméstnance, dodavatele, akcionare, média a podobné (Ptikrylova, 2019, s. 23).

2.2 Komunikaéni cil

Efektivita komunikaéni kampané je podle Karlicka (2016, s. 12) primarn¢ zaloZena na
spravné stanoveném komunikacnim cili. V marketingové komunikaci je pomoci spravné
zvolenych cili definovano, ¢eho a kdy ma byt marketingovou komunikace dosazeno, spolu

se sjednocenim vizi a Usili vSech tviirci konkrétni marketingové kampang.

Jak uvadi Bax a Woodhouse (2013, s. 72), spravné stanovené komunikacni cile by mély
spliiovat formu SMART, tzn. byt konkrétni (Specific), métitelné (Measurable), dosazitelné

(Achievable), redlné (Realistic) a Casoveé ohrani¢ené (Time-bound).

Karlicek (2016, s. 15-16) také uvadi, ze jakmile jsou stanoveny komunikacni cile, je tfeba
se zamyslet nad spravnou komunikacni strategii, tzn. jakou formou bude danych cild

dosazeno. Postup marketingové strategie je graficky znazornén na obrazku (Obrézek 2).

Marketingové Komunikacni
sdéleni mix
Kreativni Medialni
sdéleni mix

Obrazek 2 Komunikacni strategie (Karlicek, 2016, s. 16)
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2.3 Marketingové sdéleni

Marketingové sd€leni je mozné chapat jako soubor prvka (slova, symboly, gesta, obraz,
hudba a rizné jejich kombinace), pomoci kterych je marketingovymi manazery usilovano
0 zménu postojl a chovani cilovych skupin. Vhodné zvolena forma marketingového sdéleni
by méla: cilovou skupinu zaujmout, byt spravné pochopena a schopna cilovou skupinu o
zméné chovani presvédcit. V ramci marketingového sdéleni je zaroven nutno uvazovat o
kreativnim ztvarnéni. Cim kreativnéjsi podoba sdéleni, tim zvysujici se pravdépodobnost

ucinného pienosu zpravy cilové skupiné (Karli¢ek, 2016, s. 16, 23-24).

Pti tvorbé marketingového sdéleni by mélo byt nalezeno odpovédi na otazky, které jsou

podle Paulov¢akové (2015, s. 210) definovany jako:
1. Co rict? (Strategie sdéleni)
2. Jak to rict? (Kreativita)

3. Kdo by to mél Fict? (Zdroj sdéleni)

2.4 Medialni mix

Medialni mix je mozné definovat jako soubor komunikac¢nich nastroji, ktery je
marketingovymi manazery vyuzivan k preddvani marketingového sdéleni dané cilové
skupin€. V ramci kazdé z komunikacnich disciplin (tj. komunika¢ni mix) je marketingovym
manazerim umoznéno volit z nékolika komunikacnich néstrojii — zpravidla je volen jeden
primarni komunika¢ni nastroj a k nému fada sekundarnich. Médiem neboli komunikac¢nim
nastrojem je mozné chapat jak rizné reklamni nosice, jakozto televizi, radio, internet, tak
napiiklad obchodniho zastupce, veletrhy, nebo rizné predméty a udalosti. Spravné
zvolené médium odpovidajici medidlnimu chovani cilové skupiny je povaZovano za

nezbytny predpoklad efektivity marketingové komunikace (Karlic¢ek, 2016, s. 17, 25).

2.5 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je mozné chapat jako urCity podsystém mixu marketingového, pomoci
kterého je ve firmach usilovano o dosazeni jak marketingovych, tak zaroven firemnich cila.
Podoba komunika¢niho mixu byva odliSovana v zavislosti na stanoveném komunika¢nim
cili, cilovém zakaznickém segmentu, charakteru trhu, nebo také v zavislosti na distribu¢ni

strategii spole¢nosti (Piikrylova, 2019, s. 45; Karlicek, 2018, s. 209-210, 212).
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Komunikaé¢ni mix je podle Karlicka (2016, s. 17) tvoien sedmi komunika¢nimi disciplinami,
a to: reklamou, podporou prodeje, pifimym marketingem (direct marketing), osobnim
prodejem, vztahy s verejnosti (public relations/PR), zazitkovym marketingem
a sponzorstvim (event marketing a sponzoring) a online komunikaci. Grafické zpracovani

komunika¢niho mixu je uvedeno nize na obrazku (Obrazek 3).

Online

komunikace 4G 3 e
e Podgora
sponzorstvi prodeje

Vztahy s Primy
verejnosti marketing

Osobni
prodej

e

Obrazek 3 Komunika¢ni mix (Karlicek, 2016, s. 17)

2.5.1 Reklama

Reklama je povaZovana za nastroj komunikaéniho mixu, jejiz vyskyt je okolim vnimén jako

nejcastéjsi — lide€ jsou ji denné vystavovani a ovliviiovani (Halek, 2017, s. 199).

Reklama je charakterizovana jako neosobni forma komunikace, jejiz cilem je informovat
a pfesvédCovat jak soucasné, tak potencionalni zdkazniky o firemnich vyrobcich, sluzbach

¢1 mysSlenkéch (Ptikrylova, 2019, s. 74).

Jak uvadi Karlicek (2018, s. 197-199), reklamu je moZzné délit podle vyuZivan¢ho
reklamniho média. V tomto pfipadé¢ je reklamu rozliSena na: televizni reklamu,
rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu (noviny, ¢asopisy apod.), venkovni reklamu

(billboardy, prosvétlené vitriny, plakatové plochy apod.), reklamu v kinech, product
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placement (umisténi znacky nebo konkrétniho produktu do filmu, potadd, seridlu aj.
audiovizudlnich d¢l) a online reklamu (reklamni spoty v online prostfedi, bannery

a podobné, viz subkapitola 2.5.7 Online komunikace).

2.5.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako strategickou metodu motivace, jejiz cilem je primét
soucasné, nebo potenciondlni zdkazniky k okamzité koupi nabizené¢ho produktu. V ramci
podpory prodeje jsou vyuzity cenové stimuly, pfipadné jiné odmény, jejichz dostupnost je

limitovana ¢asem — tj. hodiny, tydny, mésice apod. (Juska, 2017, s. 4).

K podpote prodeje je podle Hélka (2017, s. 203) vyuzivéana fada nastroji, kterymi je mozné
dosdhnout pozadovaného okamzitého a kratkodobého efektu (zvySeni obratu prodeje).

Mezi takové nastroje, cilené na konecného spotiebitele, je mozné zahrnout:
¢ kupony a certifikaty — ziskani slevy z nakupovaného produktu.
e vzorky zdarma.

o refundace, rabaty — ziskani specialni slevy, nejcastéji po piredlozeni dokladu

o koupi urcitého produktu.
e prémie — dalsi produkt zdarma ¢i za minimalni cenu.
e cenové vyhodné baleni — tfi produkty za cenu dvou.
e spotiebitelské soutéze.

e vystavy a veletrhy — prodej jak stavajicich vyrobkd, tak prezentace a prodej vyrobkt
novych (moZznost zji§téni zajmu zakaznika o produkt ¢i prodej produktu za zavadéjici
cenu).

Nastroje vyuzivané podporou prodeje mohou byt také povazovany za nositele fady negativ
ristem, nebo také sniZeni zdkaznického pohledu na kvalitu produktu, na zaklad¢

opakovaného snizovani jeho ceny (Karlicek, 2018, s. 201).

2.5.3 Primy marketing

Ptimy marketing, anglicky také direct marketing je definovan jako forma marketingové
komunikace vyuzivajici pfesn¢€ vybranych, soucasnych nebo potenciondlnich zakazniki. Pti

vyuzivani direct marketingu, jakozto dals$i discipliny marketingové komunikace, je
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vyuzivano dobie vytvoiené databaze klientd, kterd je neustale upravovana a aktualizovana.
Ptimy marketing je tedy disciplinou, pfi které je vyuzivano naptiklad jmen klientl, véku,
jejich pohlavi, bydlist€ nebo tieba piedchozich nakupii oslovovanych osob. Organizace
vyuzivajici tuto formu marketingové komunikace jsou povinny respektovat ceské zakony
a evropska nafizeni o ochran¢ osobnich udaji, tj. GDPR, regulujici podminky sbéru

a vyuzivani tdaji o zakaznicich (Safrova Drasilova, 2019, s. 160).

Piimy marketing je schopen presného zacileni, vyrazné adaptace sdéleni (je si
védom potieb a charakteristik cilové skupiny) a vyvolani okamzZité reakce danych jedinci

(Karlicek, 2016, s. 73).

Mezi néstroje vyuzivané pfimym marketingem je dle Karlicka (2016, s. 73) mozné zatadit

zasilani marketingového sdéleni:
e poStou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresnd roznaska).
o telefonem (telemarketing a mobilni marketing).

e skrze internet (e-maily, e-mailové newslettery) a socidlni média.

2.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je chapan jako osobni forma komunikace, jehoz podstatou je povazovano
docileni prodeje. Tato forma komunikace byva zpravidla realizovana s jednim, nebo
nekolika zakazniky a za jeji velkou vyhodu je povazovana moznost ptizplisobeni jejiho
obsahu nebo formy dané situaci, nebo zdkaznikovi — tzn. prodavajici je schopen se 1épe
a snadnéji seznamit s reakcemi, nazory, potfebami a zdbranami svych zakaznik, s moZnosti

rychlé zpétné reakce (Soukalova, 2015, s. 99; Halek, 2017, s. 205).

Za nevyhodu je pak moZné pokladat chyby ze strany prodavajicich, mezi které je mozné
zahrnout: vyvijeni natlaku na kupujiciho, pomlouvéani konkurence, nesplnitelné sliby apod.
Témto chybam je ale moZno ptredchéazet, a to naptiklad vycvikem komunikacnich

a prezentacnich dovednosti zaméstnancu (Ptikrylova, 2019, s. 137).
Do osobniho prodeje je podle Karli¢ek (2016, s. 162) mozno zahrnout:
e prodej na B2B trzich.
e prodej velkoobchodnikiim a distributorim.

e maloobchodni prodej a primy prode;j.
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2.5.5 Vztahy s verejnosti

Tak jak je u Vysekalové a MikeSe (2018, s. 16) uvedeno, vztahy s vefejnosti, nebo také
public relations jsou definovany jako: ...7idici marketingova technika, s jejiz pomoci se
predavaji informace o organizaci, jeji casti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoreni
priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit

dosazeni marketingovych zameri.

Public relations jsou soustiedovany jak na komunikaci s vnéjSim marketingovym
prostiedim, tak na komunikaci s prostifedim vnitinim. V pfipad¢ vnitiniho
marketingového prostfedi je komunikace cilena smérem k vlastnich zaméstnanct.
Ve spojeni s vnéjsSim prostfedim je pak firma zaméfena na vztahy vytvarené s okolim
spole€nosti — s vetejnosti, zdkazniky, jinymi organizacemi, vladou apod. (Halek, 2017, s.

203; Paulovc¢akova, 2015, s. 205).

Podle Paulovcakové (2015, s. 205) je mezi nastroje public relations mozné zahrnout:
proslovy, diskuse v médiich, tiskové konference, vyro¢ni zpravy, charitativni dary,

firemni ¢asopisy, seminafe apod.

2.5.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing nebo také zazitkovy marketing je charakterizovan jako emocionalni
aktivita spojena s danou znackou. Takové aktivity, majici sportovni, umeélecky,
gastronomicky, nebo jiny spolecensky charakter, byvaji firmami zprosttedkovavany pro
jejich cilové skupiny, a to formou turné po vybranych meéstech, akei v misté prodeje, akci
pro vyznamné zékazniky, online a virtudlnich akci apod. V pfipad¢ akci pofadanych pro
klicové Cleny organizace (tzv. stakeholdery) jsou eventy chapéany jako udalosti majici
charakter team-buildingovych programti, oslav pro firemni partnery, workshopt pro klicové
nazoroveé vidce apod. Za cil event marketingu je zejména povaZovano zvySeni oblibenost
znacky, zvyseni loajality soucasnych ziakazniki ke znacce, nebo také posilovani asociaci
spojenych se znackou. Poradani eventli byva povazovano za nenasilnou formu ptedavani
informaci o produktu, jeho pfedvedeni, organizovani samplingu, nebo tfeba ziskani kontakta

na potenciondlni zdkazniky apod. (Karlicek, 2016, s. 143-144).

Sponzoring je charakterizovan jako situace souvisejici se spojovanim firemni nebo
produktové znacky s jinym produktem. Timto produktem mize byt chiapan napiiklad

dlouhodoby projekt, jednorazova akce, instituce, sportovni tym, nebo dokonce 1 jednotlivec.
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V pfipadé navazani této spoluprace je pak sponzor povazovan za poskytovatele finanéni

nebo nefinan¢ni formy podpory danému subjektu (Karli¢ek, 2016, s. 150).

Pomoci sponzoringu je spole¢nostem umoznéno dosahovat fady cilti a zaméri a jeho vyuziti
je zaroven uzce spjato s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, zejména pak event

marketingem (Pfikrylova, 2019, s. 141).

2.5.7 Online komunikace

Rozsitenost chytrych telefonii, pocitacli, jinych elektronickych =zafizeni a zaroven
vSudypiitomnost internetového piipojeni je povazovana za diavod vyrazného rozmachu
v ramci vyuzivani internetu. VétSina lidi je pfipojena v online prostoru témér neptetrzité.
Z toho divodu je také pozménén kupni rozhodovaci proces a zptisob vyhledavani informaci

(Karlicek, 2018, s. 205).

Diky internetu je mozné pozorovat zmény ve vSech disciplindich komunikaéniho mixu
(viz cela subkapitola 2.5 Komunika¢ni mix), krom¢ osobniho prodeje, a to pouze v piipade,
Ze nejsou brany v tvahu interaktivnich aplikace nebo nastroje jako webinait, online chaty,

videokonference apod. (Karlicek, 2016, s. 183).

Pod pojmem online komunikace budou v této cCasti prace rozebrany hlavni oblasti
a nastroje online marketingu a to: webové stanky, e-mailing, vyhledavate SEM (PPC
reklama a SEQ), internetova reklama, socialni sité a mobilni marketing (Krej¢i a kol.,

2016, s. 127, 133).
1. Webové stranky

Prezentace firem na webu je dnes pokladana za nezbytny prvek marketingové komunikace.
V dnesni dob¢ je 1 u firem, plsobicich zeyména mimo online prostiedi, dilezité disponovat
alespon jednoduchou statickou webovou strankou. U firem, ptsobicich v online prostiedi,
jsou naopak webové stranky povazovany za zéklad jejich podnikani. Pfi tvorbé webovych
stranek je nutné brat v uvahu jejich originalitu, prehlednost, aktuilnost, grafickou
zajimavost a snadnou ovladatelnost vSemi jejimi uzivateli. Za vyhodu je mozné

povazovat i kompatibilitu webovych stranek s mobilnim zatizenim (Karlicek, 2018, s. 206).
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2. E-mailing

E-mailing je mozné jednoduse charakterizovat jako direct mail, ktery je pfenesen do online
prostoru, tzn. elektronické podoby. E-mailing je chapan jako uc¢inny nastroj pii udrzovani
a budovani vztahli se soucasnymi zdkazniky a zaroven tak i se zdkazniky potencionalnimi
(za podminek ziskani kontaktu s jejich souhlasem). Pomoci této formy komunikace je tedy
mozZné podporit opakované nakupy — pomoci dat a cilenosti nabidky, ziskdvat nové
zakazniky a presvédcit zakazniky k poZadované akci. E-mailing je firma schopna

realizovat sama, nebo také s pomoci agentury (Krej¢i a kol., 2016, s. 130-131).
3. SEM - Search Engine marketing

Search Engine Marketing, Cesky také marketing ve vyhledévacich, je chéapan jako
marketingovy nastroj, jehoz podstatou je docilit dobrého umisténi ve vysledcich
vyhledavani. Za souc¢ast tohoto marketingového nastroje je mozné povazovat jak placené,
tak neplacené vyhledavani. Pod placené vyhledavani je mozné fadit PPC reklamu (viz nize)
nebo napiiklad placené wvyhleddvani v jinych zdrojich (katalogy), pod neplacené

vyhleddvanim pak SEO (viz nize) (Paulovéakova, 2015, s. 239).

PPC reklama: Placena reklama, Casto také Pay-Per-Click reklama, je chdpana jako dalsi
marketingovy komunikaéni prostiedek, vyuzivany firmami k zajisténi dostatecného poctu
navstévnikil na jejich webu — a to skrze investice do inzerci, které jsou zobrazovany
naptiklad ve vyhledavacich jako je Google nebo Seznam. Jak je jiZ z ndzvu moZzné rozeznat
(Pay-Per-Click reklama), firmy jsou vyuZivanim této formy komunikace zavazany zaplatit
zprostiedkovateli za kazdé uskute¢néné kliknuti na jejich reklamu. Firmy, vyuZivajici PPC
reklamu, jsou schopny svou kampan u placené¢ho vyhledavani také spravovat — u vyse
zminéného Googlu skrze Google Ads a u Seznamu skrze Sklik. V ramci PPC reklamy je
vyuzivano kli¢ovych slov, které jsou pfi zdkaznickém vyhledavani zadavany do vyhledavace

(Ptikrylova, 2019, s. 178; Karlicek, 2018, s. 206-207).

Optimalizace webovych stranek pro vyhledivace (SEO - Search Engine
Optimalization): Za dals$i prostifedek marketingové komunikace v online prostoru je
povazovana optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace. Za cile firem je pokladano
optimalizovani jejich webovych stranek a umisténi se ve vyhledavacich na ptednich
pozicich. Nicmén¢ algoritmy, podle kterych jsou firmy ve vyhledavacich umist'ovany, jsou
neustale ménény a vyvijeny — tzn. neexistenci Z4dného jednoznacného navodu Uspéchu,

pouze existenci faktord umoziujicich ovlivnéni umisténi firemniho odkazu. Za tyto faktory



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

byva povazovana: unikatnost a zajimavost obsahu webu, rychlost nacitini a velikost
webovych stranek, dobra struktura jednotlivych stranek webu, dobfe strukturovana
data, provazanost pomoci odkazi s ostatnimi relevantnimi a duavéryhodnymi
webovymi strankami a tzv. responzivita webu (tj. jiz zminéna optimalizace webu pro

mobilni telefony a dalsi zafizeni) (Karli¢ek, 2018, s. 207).
4. Internetova reklama

Pod internetovou reklamou bude v této €asti rozebrana bannerova reklama a reklamni
spoty. Nicmén¢ do internetové reklamy je mozno zahrnout také QR kody, odkazy v textu,
partnerské programy (affiliate), hashtagy, nebo tfeba soutéze na socialnich

profilech (webnode.cz, ©2021).

Banner, reklamni prouZek, nebo také display reklama je povaZzovana za rozsifeny format
online reklamy obsahujici z pravidla néjakou grafiku, text, jednoduchou animaci nebo video.
Cilem bannerovych reklam je ziskat si zdkaznikovu pozornost. Z toho diivodu je povazovano
za dulezité, aby byla bannerova reklama kreativné zpracovana. Pomoci internetu je zaroven
mozné dosdhnout bezkonkurencné nejpiesnéjsiho cileni — na zaklad¢ toho je poté mozné
bannerovou reklamu umistit na vyrazn¢ specializované webové stranky a navazat tak kontakt

s pozadovanymi cilovymi skupinami (Krejéi a kol., 2016, s. 134-135; Karlicek, 2016, s. 61).

Reklamni spot je také povaZovan za hojné pouZivanou a oblibenou formu internetové
reklamy. Tato forma internetové reklamy, prezentujici reklamni sdé€leni, je zpracovana do
audidlniho, nebo audiovizudlniho sd€leni. Toto reklamni sdé€leni je vEtSinou zpracovano ve
20 az 30 vtefinach a nejcastéji pak prezentovano v audiovizualnich médii jako televizich,
rozhlasech apod. V ramci online prostfedi se je mozné setkat sreklamnimi spoty
spousténymi v rdmci videi na socidlnich sitich nebo naptiklad na YouTube (key-advantage,

©2022; webnode.cz, ©2021).
5. Socialni sité

Socialni sit¢€ jsou v dnesni dob¢ povazovany za podstatné, jak v B2B marketingu, tak B2C
marketingu. Socialni sit¢ jsou schopny poskytovat daleko vice moznosti nez ostatni média.
I pfesto je za jejich primdarni cil povazovana podpora firemni znacky a komunikace s okolim.
Socidlni sité jsou dale pouzivany jako nastroj podpory prodeje, zdkaznické péce a zaroven
jsou schopny generovat prodej a pronikat do oblasti PR a lidskych zdrojti. Oblast socidlnich

siti je v dnes$ni dob¢€ povazovana za velmi dynamickou a proménitelnou. Mezi hlavni socidlni
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média je mozné zatadit naptiklad: Facebook, Instagram, Twitter, Google+, Pinterest nebo

LinkedIn (Kotler a Keller, 2013, s. 588; Krej¢i a kol., 2016, s. 136-137).
6. Mobilni marketing

Mobilni marketing je charakterizovan jako nastroj piimého marketingu, ktery je povazovan
za nejrychleji rostouci a nejvice zacilenou marketingovou metodou. V mobilnim marketingu
je vyuzivano mobilnich zafizeni, jakozto mobilnich telefonti, tabletti, smartphont,
prenosnych pocitacl aj., a komercni 1 nekomercéni material je posilan skrze SMS, MMS,

Bluetooth, WLAN a podobné¢ (Barcik, 2013, s. 90).

Za velkou vyhodu je v mobilnim marketingu povazovano upeviiovani vztaha se zakazniky
zasilanim napftiklad pfani k vyznamnym udalostem, dékovanim za spoluprace, nebo tfeba

moznosti pozvani zakazniki na firemni udalosti (Vastikova, 2014, s. 140).

2.6 Integrovana marketingova komunikace

K docileni srozumitelného, konzistentniho a pusobivého sdéleni pro definované cilové
skupiny je dulezité¢ propojovat veskerych komunika¢nich aktivity spolecnosti. Takové
propojeni je mozné nazyvat integrovanou marketingovou komunikaci (Ptikrylova, 2019,

5. 53-54).

Integrovand marketingova komunikace, anglicky také Integrated Marketing Communication
nebo ve zkratce IMC, je dle Foreta a kolektivu (2018, s. 11-12) prakticky chépéana jako:
...vzajemné propojovani a kombinovani jednotlivych ndstroju marketingové komunikace

s cilem zvysit a posilit jeji celkovou ucinnost pri komunikaci s verejnosti a se zakazniky.

Komunikaéni nastroje je nutné provazat s celym marketingovym mixem, spravné je zvolit
avzajemné¢ je kombinovat v zavislosti na stanoveném komunikacnim cili a cilovém
segmentu. Za cil, v rdmci integrované marketingové komunikace, je povazovano dosaZeni
homogenni komunikace a synergického efektu. V pfipadé sprdvné€ nastavené
integrované marketingové komunikace je pak docileno vysoké efektivity a ucinnosti
marketingové komunikace, spolu s docilenim rychlejSiho porozuméni zdkaznikem (Foret

akol., 2018, s. 11; Paulovcakova, 2015, s. 216).
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2.6.1 Rizeni integrované marketingové komunikace

Podle Foreta a kolektivu (2018, s. 12-13) je fizeni integrované marketingové komunikace
dé€leno do dvou fazi, a to: pripravy a vyhodnoceni. V ramci pfipravné Casti faze je nutno
vymezit co nejpresnéji naroky jejich zadavateli tzn. manazerti nebo majiteld, a to: jaky cil
je ocekavan, kdo je povazovan za cilovy segment, dale pak obsah sdéleni, sdélovaci nastroje,
casovy harmonogram a cena. V ramci druhé faze je pak cilem komunikaci vyhodnotit — zda
bylo dosazeno vytyCenych cil, jak efektivné byly vynalozeny prostiedky a jak bude

spolecnost dale pokracovat.

Tak jako pfedchozi prvky marketingového mixu i marketingova komunikace je postavena
na predem stanovenych marketingovych strategickych rozhodnutich. V ramci tvorby
komunika¢ni kampané, je dualezit¢é trzni situaci zanalyzovat, spriavné nastavit
komunikaéni cile a vyhodnotit nejvhodnéjsi strategii, kterou bude danych cili

dosazeno (Karlicek, 2018, s. 193; Karlic¢ek, 2016, s. 12).
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3 VYBRANE NETRADICNI FORMY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketingova komunikace, tak jako technologicky a socidlni vyvoj spolecnosti, je
posouvana stale dopfedu. Kazdy den je tak povazovan jako pfilezitost najit nové moznosti,
formy a typy komunikacnich prostfedk a postupti pro praci v marketingovém odvétvi.
K dnesnimu dni je tak mozné nalézt celou fadu netradi¢nich metod a nastroji pouzivanych

v marketingové komunikaci (Krej¢i a kol., 2016, s. 109).

3.1 Gerilovy marketing (Guerilla marketing)

Gerilovy marketing je charakterizovan jako netypickd forma marketingu, vyuzivajici
netradi¢nich zptsobii pro docileni maximaélnich vysledkti pfi vynalozeni minimalnich
nakladi. Gerilovy marketing je povazovan za vhodny jak pro velké, tak i malé firmy.
Nicméné skrze nizkou ndkladovost je vyuzivan zejména firmami mens§imi. Tutu formu
nekonvenéniho marketingu je mozné oznacit také jako marketing Gitocny, protoze pfi jeho

pouziti je Casto vyuzivano agresivni kampané (mediaguru.cz, ©2022).

Taktika gerilového marketingu je podle Paulovédkové (2015, s. 241) zaloZena na trech

krocich:
1. ZasaZeni na neCekaném misté.
2. Zaméreni se na presné vytipované cile.
3. Okamzitého staZeni se zpét.

Vznik guerillového marketingu je povazovan za pfic¢inu zrodu dalSich nizkorozpoctovych
nastrojii marketingové komunikace. Mezi tyto néstroje je naptiklad mozné zatadit: ambush
marketing, experiential marketing nebo tfeba fliizni marketing a mnoho dalSich (Krej¢i

akol., 2016, s. 111).

3.1.1 Ambush marketing

Ambush marketing je povazovan za formu marketingové komunikace vyuZivajici fady
vyhod spojenych se sponzorovanim akci, ¢i udalosti. Spole¢nosti vyuzivajici tuto formu
propagace nejsou ve skute¢nosti povaZzovany za oficidlni sponzory danych udalosti a jejich
¢innost je tak chdpédna jako agresivni, ¢i parazitujici. Spolecnosti vyuzivajici ambush
marketing jsou tak schopny prezentovat sebe, svou znacku, produkty ¢i sluzby, ziskat

pozornost médii a vefejnosti a minimalizovat tak své naklady na propagaci. Ambush
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marketing je vyuzivan zejména na velkych akcich globélniho charakteru, vyznamnych
kulturnich ¢i sportovnich akcich, ale také v ramci lokalnich udélosti (Juraskova a Hornak,

2012, s. 20).

3.1.2 Experientail marketing

Experientail marketing, cesky také zkuSenostni marketing je povazovan za dal§i formu
gerilového marketingu. Jeho cilem je upoutat pozornost potenciondlniho zakaznika na
zéklad¢ jeho osobni zkuSenosti — vyzkouSenim produktu jesté pred jeho koupi. Dulezitym
prvkem v ramci zkuSenostniho marketingu je ziskani pozitivni zkuSenosti a zaroven

vylepSeni image produktu (Barcik, 2013, s. 81).

3.1.3 Fuzni marketing

Fuzni marketing je povazovan za novou formu marketingové komunikace vyuzivajici za
ucelem sniZeni nakladd, jednotné a zaroven spole¢né propagace s jinymi organizacemi.
Fuzni marketing je nizkorozpoc¢tovy nastroj marketingové komunikace, pfi kterém je mozné
se pfi spoleCné propagaci o vzniklé ndklady podé¢lit, a zaroven komunikovat a Sifit

spole¢nosti potfebné informace (Krej¢i a kol., 2016, s. 114).

3.2 Word of mouth marketing (WOM marketing)

Word of mouth marketing je do ¢eStiny mozZné pielozit jako tstni predani zpravy, informace
nebo osobniho doporuceni o rlznych tématech, z riznych oblasti. Pfedani je mozZné
realizovat kromé Usty také skrze email, internet, mobil apod. Jedna se o formu tak origindlni
komunika¢ni kampan¢, kterd je schopna u cilového segmentu vyvolat samovolné Sifeni

a sdileni marketingového sdéleni (Barcik, 2013, s. 102; Karli¢ek, 2018, s. 195).

Vramci WOM marketingu je mozné se setkat s dv€éma jeho formami, a to: WOM
marketingem vznikajicim spontanné (diky aktivite uzivatelii ci priznivcu produktu ci
znacky) a WOM marketingem vznikajicim uméle (vyvolanym marketingovou aktivitou

zadavatele nebo reklamni agentury) (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 172).

Jako ptiklad WOM marketingu bude v této kapitole popsan influencer marketing

a product seeding (viz niZe).
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3.2.1 Influencer marketing

Influencer marketing neboli také marketing prostiednictvim ovliviiovatell trhd, je v dnesni
dobé povazovan za jednu ze zajimavych marketingovych taktik. Myslenkou influencer
marketingu je spravné identifikovat nazorové vudce (ti, ktefi jsou davy obdivovani,
sympatizovani a ndsledovani zejména skrze nova média a socidlni site), ty poté presvedcit
k propagaci daného produktu s cilem vytvofeni vzajemného produktivniho vztahu mezi

influencery a firmou jako takovou (Krej¢i a kol., 2016, s. 119).

3.2.2 Product seeding

Product seeding, ¢esky také rozsévani produktl, je mozné definovat jako dalsi formu WOM
marketingu, pii které je k propagaci vyuzito ndzorovych vidct, ¢i vlivnych osob. Pii product
seedingu je t€émto osobdm piedstaven produktovy vzorek (jesté¢ pfed uvedenim na trh),
vcetné veskerych pottebnych informaci — cilem spolecnosti je nechat tyto produkty
otestovat a ziskat nejlépe pozitivni zpétnou vazbu, kterd bude Sifena dale. Product seeding
je vhodné vyuzit u spravného produktu, ve spravny cas, u spravnych osob (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 177).

3.3 Viralni marketing

Viralni marketing je mozné charakterizovat jako komunikaéni kampan, jejiz cilem je
vyvolat samovolné Sifeni pfedaného obsahu prostfednictvim online prostfedi (Karlicek,

2018, 5. 195).

Viralni marketing je ¢asto vyuzivan ve spojitosti s vtipnym, parodujicim, mystifikujicim
nebo erotickym obsahem. Jeho cilem je tedy rliznymi formami sdilet mezi uzivateli
marketingové sdéleni v online prostoru — formou sdileni obrazkd, animaci, zprav apod. Za
pfedpoklad samovolného Sifeni je povaZovana kreativita a zpusob, jakym je sdéleni

zpracovano (Soukalova, 2015, s. 141; Paulov¢akova, 2015, s. 239).

Viralni marketing je také mozné d€lit na aktivni a pasivni. Za cil aktivni formy je
povazovano ovlivnéni zdkaznického chovani, zvySeni prodeje, nebo napiiklad zvySeni
povédomi o znacce. Pasivni formou je pak rozuméno pouze kladné Sifeni, bez zmény

v chovani (Paulov¢akova, 2015, s. 239).
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4 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

vvvvvv

casti pred zacatkem podnikani. Kazda firma vstupujici na trh by meéla byt sezndmena
s vyznamem marketingového prostiedi, tzn. jaké vlivy, faktory a jaci ucastnici budou dany

trh ovliviiovat (Safrova Dragilova, 2019, s. 65; Svarcova, 2016, s. 29).

Pro udrzeni si konkurenceschopnosti na trhu, jsou firmy zaroven nuceny fungovat jako
oteviené systémy, jejichz podstatou je neustdld pfizplisobivost na dynamické zmény

okolniho prosttedi (Paulovéakové, 2015, s. 61).

Marketingové prostiedi je mozné ¢lenit dle riznych publikaci vice zptisoby. V této praci je
vyuzito ¢leni dle Karlicka (2018, s. 38), podle které¢ho je marketingové prostiedi ¢lenéno na
makroprostredi (faktory ovliviijici Sir$i rdmec podnikani) a mikroprostiedi (faktory

s nejuzsi vazbou k firme).

Pro zkouméni marketingového prosttedi je mozné vyuzit fadu situacnich analyz. V této praci
je vyuzito PESTE analyzy, analyzy McKinsey 7S, Porterova modelu péti
konkurencnich sil, benchmarkingu a SWOT analyzy. Jejich podstata je dale rozebrana

v subkapitole 4.3 Vybrané situa¢ni marketingové analyzy.

4.1 Makroprostiedi

-----

¢innosti ovlivnit — nicméné jeho Uspéch ¢i netspéch je jim vyznamné ovlivnén. Kazdy
podnik je chapan jako jedine¢ny — tzn. obsahlost okoli, sledované faktory a geografické
umisténi jsou vnimany odliSné, v zavislosti na podnikatelské ¢innosti dané spolecnosti.
Faktory, které jsou v makroprosttedi sledovany, jsou schopny ovliviiovat planovani, tvorbu
strategii a dalsi jiné ¢innosti v rdmci podnikani. Takové faktory mohou byt firmou vnimany
jako nové pfrilezitosti, ale také jako ohroZeni a rizika, kterym by firma méla umét predchazet

a zavCasu na n¢ reagovat (gafrové Drasilova, 2019, s. 69; Paulovcakova, 2015, s. 67).

Makroprostiedi je dle Paulovéakové (2015, s. 66) tvoieno Sesti vyznamnymi ¢astmi, a to
z prostiedi: politického, ekonomického, spolecensko-kulturniho, technologického,

ekologického a legislativniho.
Politicko-pravni a legislativni prostiedi (politické a legislativni): Politicko-pravni a
legislativni prostiedi je charakterizovano vnitrostitnim a zéroven také mezindrodnim

politickym dénim ovlivilujicim trzni situaci, podnikatelsky rozvoj a marketingova



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

rozhodnuti firem. V rdmci politicko-pravniho prostfedi je nahlizeno napiiklad na: stabilitu
vlady a politického prostiedi zemé, podporu zahrani¢niho obchodu, vyvoj statniho rozpoctu
apod. Organizace jsou zaroven povinny dodrzovat veskeré staitem stanovené pravni piredpisy
zabyvajici se finanénim hospodatrenim, obchodnimi styky, vyrobky, soukromim zakaznika,
konkurenénim prostfedim, ekologii, reklamou apod., jejichz cilem je chranit zajmy
spoleCnosti jako celku, z4jmy spottebitelt, firem a také Zivotniho prosttedi apod.

(Paulovcakova, 2015, s. 69).

Ekonomické prostredi: Ekonomické prostiedi je charakterizovano faktory ovliviujici
kupni silu a ndkupni zvyky spotiebiteli. Mezi ekonomické faktory, které je potieba v ramci
ekonomického prostredi sledovat, je mozné zahrnout: vyvoj HDP, tazi ekonomického cyklu,
urokové sazby, ménové kurzy, miru nezaméstnanosti, miru inflace, nebo deflace, primérnou

vysi diichodu obyvatelstva, davky statni socialni podpory apod. (Jakubikova, 2013, s. 100).

Spole¢ensko-kulturni prostredi: Spolecensko-kulturni prostiedi je dle Moudrého (2018, s.
45-46) chapano jako prostiedi vychazejici z hodnot, tradic, zvyki a obycejti dané zemé nebo
regionu. Na zdklad¢ téchto informaci je pak ovlivnéna ¢innost organizaci, piisobicich
v danych oblastech, a zdroven také predpoklady chovani a preferenci spotiebitelii. Do tohoto
prostiedi je také mozné zahrnout ndbozenstvi, ovlivitujici chovani lidi a jejich rozhodovéni

pfi nakupovani.

Podle Jakubikové (2013, s. 100) je k vySe zminénym faktorim také zahrnuto napiiklad:
hierarchické uspotfadani spolecnosti, socialné-ekonomické zazemi, piijmy, majetek, Zivotni

uroven, uroven vzdélani, mobilita obyvatel apod.

Technologické prostiedi: Technologické prostiedi je podle Paulovéakové (2015, str. 72)

povazovano za velmi rychle se ménici prostiedi ovlivitujici konkurenceschopnost podniku.

Na zakladé Safrové Drasilové (2019, str. 70) jsou vramci technologického prostiedi
analyzovany: obecné technologické trendy, celkova technickd vyspélost regionu, Groven
ochrany dusSevniho vlastnictvi, stav energetické, dopravni a komunikacni infrastruktury,

rychlost pfenosu technologii z vyzkumu do praxe, vladni vydaje na vyzkum apod.

V ramci technologického prostiedi jsou firmy ve stfetu s novymi technologiemi, urychlujici
procesy jako jsou napf.: administrativni, telekomunikacni, dopravni aj., dale pak s novymi

produkty a zaroven také s novymi prilezitostmi na trhu (Paulovcakova, 2015, s. 72).

Ekologické prostiredi: V ramci ekologického prostfedi je velmi casto hovofeno

o produktech pochazejicich z primyslem nenaruseného zemédélstvi, nebo o produktech
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Setrnych k piirodé. Mnoho firem se z toho diivodu pfi produkci zamétuje na zohlediiovani
zasad Setrného plsobeni na Zzivotni prostfedi, za které je mozné naptiklad povazovat:
usporna opatieni, cilené a hospodarné vyuZivani zdroji, pouZivani energeticky
uspornych technologii atd. Produkty, jakozto ekologické potraviny, drogerie, kosmetika
nebo tfeba spotfebni zbozi nenarusujici pfirodni rovnovéahu, jsou zdkazniky orientovanymi
na zivotni prostiedi vyhledavany stale vice, a praveé s védomim chranéni ptirody jsou takovi

zékaznici ochotni za tyto produkty i vice zaplatit (Moudry, 2018, s. 44-45).

Makroprostiedi je dle Safrové Dragilové (2019, s. 69) nejéastdji analyzovano pomoci

PESTE analyzy (viz subkapitola 4.3.1 PESTE analyza).

4.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je naopak charakterizovéano prostfedim, které je firma sama schopna ovlivnit.
Jedna se o prostiedi, ve kterém je organizaci vyuzivano jejich silnych stranek a zaroven
potlacovano stranek slabych. Takové prostfedi je mozné charakterizovat pravé dvéma
oblastmi, a to — vlastnim podnikem a jeho blizkym okolim (Moudry, 2018, s. 37; Svarcova,

2016, s. 35).

Mikroprostiedi je tedy dle Svarcové (2016, s. 35) a Moudrého (2018, s. 37) mozné rozdglit

nize uvedenym zptisobem:
e vlastnim podnikem: samotna firma jako organizace.

e blizkym okolim: dodavatelé¢; marketingovi zprostiedkovatelé; konkurence;

zékaznici a vefejnost.

Samotna firma jako organizace: Firmu je mozné chapat jako sloZity organismus tvofici
velké mnoZstvi vazeb a vztahl jak uvnitf své organizace, tak 1 ve vztahu ke svému okoli.
Spravné fungujici firma by méla dobte znat své poslani, cil, své vybaveni, technologie, pocet
zameéstnancl apod., a zaroven by méla umét fungovat jako celek, tzn. jednotliva oddéleni by
méla byt schopna kvalitni kooperace, pro napliiovani spolecné stanovenych cilti (Moudry,

2018, s. 37; Svarcova, 2016, s. 37).

Mezi vlivy ovliviujici funkci organizace je mozné dle Svarcové (2016, s. 37) zatadit: Vlivy
personalni (pocet zaméstnancil, vzdélani, schopnosti, dovednosti aj.), Vlivy finan¢ni (zisk,

naklady aj.), Vlivy technicko-technologické (technologie, budovy, vybaveni, stroje aj.).

Dodavatelé: Dodavatele je mozné charakterizovat jako firmy, organizace a jednotlivce

zajiStujici ptisun zdrojl, které jsou firmou vyuzZivany k vyrobé¢, nebo poskytovani sluzeb.
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Cilem vSech marketéri je ziskat dlouhodobou spolupraci s dodavateli nabizejici zddouci
kvalitu, cenu, doddvané mnozstvi, spolehlivost apod. Pro snizeni rizik je obecné
doporucovana spoluprace s vicero dodavateli — napft.: v situacich zpozdéni dodavky, nebo

zméne ceny dodavaného zdroje (Jakubikova, 2013, s. 104; Paulovcakova, 2015, s. 76).

Marketingovi zprostiredkovatelé: Marketingové zprosttedkovatele je mozné chapat jako
partnery spolecnosti, za jejichz funkci je povazovano zajisténi formy zprostfedkovani, a to
za urCitou finan¢ni odménu, kterd je nazyvana provizi. Marketingové zprostiedkovatele je
tedy mozné chapat jako spoleCnosti, pomahajici financovat, prodavat, propagovat
a distribuovat vyrobek konecnému spotrebiteli. Do této skupiny jsou fazeni: distributofri,
marketingové agentury, nebo napiiklad finan¢ni spole¢nosti (Paulovcakova, 2015, s. 76;

Moudry, 2018, s. 38).

Konkurence: Konkurence je obecné charakterizovédna jako subjekt nabizejici stejny produkt
jako organizace, podobny produkt, nebo také substitut. Takovy subjekt je tfeba umét spravne
identifikovat — a to ziskdnim informaci tykajicich se konkuren¢ni produkce, informaci
o cenach, marketingové komunikaci, zdrojich apod. V rdmci konkuren¢niho prostredi
je tteba umét ziskané informace spravné vyuzit a tim si udrZet konkurencni vyhodu.
Informace o konkurenci je mozné ziskat napiiklad od zékaznikil, vefejnosti, na veletrzich

a vystavach apod. (Paulov¢akova, 2015, s. 74-75; Moudry, 2018, s. 39).

Zakaznici: Zikazniky je podle Safrové Drasilové (2019, s. 74) mozné povazovat za
klicovou slozku podnikani. Organizace by svého zdkaznika méla dobte znat, tzn. védét, zda
je zékaznik definovéan jako homogenni nebo heterogenni skupina, jaky ma charakter (zda se
jedna o jiné podniky, jednotlivce, vetejnou spravu apod.), jaky je pocet zakazniki, jaké maji

zvyky, trendy v Zivotnim stylu, jaka je mira loajality apod.

Verejnost: Verejnost je dle Moudrého (2018, s. 40-41) chapana jako obyvatelstvo, které je
mozné rozdélit do rliznych typl skupin. Takové skupiny jsou poté svym jednanim schopny

na organizaci pusobit a zaroven ji byt zpétné ovliviiovany. Do vefejnosti je mozné zaradit:
e mistni komunity: nejbliZsi okoli firmy (obyvatelé v jejim okoli, mistni organizace).

e zajmové skupiny: obcanské sdruZeni s ur¢itymi cili a z4jmy (ekologickd sdruzZeni,

obcasna sdruzeni apod.).
e Sirokou verejnost: spolecnost jako celek.

o sdélovaci prostiredky — média: noviny; ¢asopisy; rozhlas; televize a internet.
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Pro analyzu vlastniho podniku je v této praci vyuzita metoda McKinsey 7S (viz subkapitola
4.3.2 McKinsey 7S), pro analyzu blizko okoli pak Portertiv model péti konkurenc¢nich sil
(viz subkapitola 4.3.3 PorterGv model péti konkurencnich sil) a benchmarking (viz

subkapitola 4.3.4 Benchmarking).

4.3 Vybrané situa¢ni marketingové analyzy

Nasledujici kapitola je vénovana vybranym situacnim analyzam objasiiujici marketingové
prostiedi spolecnosti. Pro analyzu makroprostiedi bude popsana nejcastéji vyuzivana
PESTE analyza, pro analyzu mikroprostfedi pak metoda McKinsey 7S, Portertiv model péti
konkurenénich sil a benchmarking. Pro vystup téchto analyz bude v zavéru této kapitoly

definovana SWOT analyza.

4.3.1 PESTE analyza

Jak jiz bylo vySe zminéno, PESTE analyzu je mozné povazovat za nejcastéji vyuzivanou
analyzu pii objasniovani makroprostfedi spole¢nosti. Tato analyza je zaméfena na nize
zminéné faktory, které jsou podrobnéji popsany v subkapitole 4.1 Makroprostiedi (Safrova

Drasilova, 2019, s. 69).

Safrova Drasilova (2019, s. 69) tyto faktory rozdéluje na: politicko-legislativni;

ekonomické; sociokulturni a technologické.

Nézev PESTE analyza je sloZen z pocatecnich pismen zkoumanych vnégjSich faktori.
Z tohoto ditvodu je moZné se v ramci jinych publikaci setkat také s jinym pojmenovéanim,
a to naptiklad: STEP analyzou, PESTL analyzou, STEPL analyzou, nebo tieba PESTLE
analyzou, ktera je obsahlejsi analyzou zahrnujici také ekologické faktory (Svarcova, 2016

s. 40-41).

4.3.2 Metoda McKinsey 7S

Metoda McKinsey 7S je charakterizovana jako analyza internich faktorti spolecnosti. Cilem
této metody, jejiz nazev byl odvozen od poradenské firmy McKinsey, je zkoumat spolecnost
jako mnozinu sedmi provazanych a navzijem se ovliviiyjicich faktorti (cs.linkfang.org,

©2021; Hanzelkova, Kerkovsky a Vykypél, 2017, s. 132).

Tyto faktory, ovliviiujici vnitini prosttedi dané spole¢nosti, jsou dle Kotlera a Kellera (2013,
s. 86) fazeny jako: Strategie (Strategy); Struktura (Structure); Systémy (Systems); Styl
(Style); Schopnosti (Skills); Personal (Staff) a Sdilené hodnoty (Shared Values).
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4.3.3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je povazovan za nejcastéji vyuzivanou analyzu pfi
zkoumani blizkého okoli podniku. V ramci této analyzy je intenzita konkurence na trhu
prisuzovana charakteru péti zakladnich skupin subjektl a jejich vzdjemnému plisobeni. Mezi
tyto subjekty je zahrnuta: stdvajici konkurence, potencionialni konkurence,
poskytovatelé subjektl, dodavatelé a zakaznici. Cilem této analyzy je odhalit silu vlivu
vyse zminénych subjektli na trzni prostfedi a intenzitu hrozby, kterd je danymi subjekty

vyvolavana (Svarcové, 2016, s. 42; Safrova Drasilova, 2019, s. 76-77).

Podle Hanzelkové, Kerkovského a Vykypéla (2017, s 63) jsou v rdmci Porterova modelu
péeti konkurencnich sil opomenuty komponenty, jakozto dalsi subjekt ovliviiujici trzni
situaci. Komponenty je mozné charakterizovat jako zbozi, které je zdkaznikem nakupovano
v ramci koupé jiného zboZzi (tj. napiiklad koupé auta a stim spojeny nadkup pohonnych

hmot).

4.3.4 Benchmarking

Benchmarking je podle Jakubikové (2013, s. 153) definovan jako: dlouhodoby trvaly proces
vzdjemného sledovani a porovndvani vysledkii konkurence z hlediska kvality a efektivnosti
vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobmich postupii, pracovnich

operact, marketingovych aktivit a tak dale.
Za zékladni kroky benchmarkingu je dle Srpové a Rehoie (2010, s. 132) mozné povaZzovat:
1. Dutkladné poznani své ¢innosti.
2. Zjisténi, jakym zpilisobem funguji ostatni.
3. Definovani faktord spéchu.
4. Ziskani ptevahy.

Benchmarking je také mozZné délit na interni a externi. Interni benchmarking je nejcastéji
vyuzivan u velkych firem, kdy jsou inspirujici poznatky ziskavany z 1épe fungujicich atvart
uvnitt organizace. U externiho benchmarkingu je pak inspirace vyhledavéana z prostredi

mimo organizaci, tzn. u jinych firem (Srpova a Rehot, 2010, s. 132).

4.3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je povaZovana za jednu z nejpouzivanéjSich a nejzndméjsich metod v ramci

zkoumani marketingového prosttedi (Jakubikova, 2013, s. 129).
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Pti zpracovani SWOT analyzy je mozno vyobrazit silné a slabé stranky z vnitiniho prostredi
organizace, a prilezitosti a hrozby z prostiedi vnéjSiho. Jeji vysledek je tedy schopen
identifikovat soucasny stav v organizaci (tzn. jeji silné a slabé stranky) a stanovit mozné
strategické varianty z hlediska pfilezitosti a hrozeb z prostiedi vnéjsiho. Pomoci SWOT
analyzy je tedy mozné identifikovat zékladni faktory ovliviujici efektivnost a dosahovani

stanovenych cilil organizace (Paulovcakova, 2015, s. 79).

Jak déle Paulov¢akova (2015, s. 79) uvadi, samotny nazev analyzy je tvofen dle pocate¢nich
pismen anglickych nazva vSech zkoumanych ¢asti, a to: S — Strengths (silné stranky), W —

Weaknesses (slabé stranky), O — Opportunities (pfilezitost) a T — Threats (hrozby).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalafské prace je vénovana marketingovému i komunika¢nimu mixu,
zejména oblasti marketingové komunikace, marketingovému prostfedi a vybranym
situaCnim marketingovym analyzam. K jejimu zpracovani je vyuZzito zejména odborné
Ceské literatury, ale také anglické literatury, zaméfuji se na oblast marketingu

a marketingové komunikace.

Vypracovani teoretické Casti je v praci vyuzito jako podklad pro zpracovani nasledujici

praktické ¢asti bakalatské prace.

Prvni kapitola prace je vénovana marketingovému mixu, ktery je povazovan za soubor
nastroji, prostiedkti a postupli, které jsou marketingovymi manazery vyuzivany
k napliiovéani stanovenych marketingovych cilti. Cilem této kapitoly je definovat jednotlivé
slozZky marketingového mixu 7P, a to: produkt, cenu, misto, propagaci, lidi, proces
a materialni prostiedi. Propagace a marketingova komunikace neni z diivodu své dilezitosti,

v prvni kapitole jako jediné rozebrana a je ji samostatné vénovana navazujici druhd kapitola.

Jak jiz bylo zminéno, druhd kapitola je povaZovana za jadro celé teoretické Casti. Tato
kapitola je zamétena na oblast marketingové komunikace, kterd je v pribehu druhé kapitoly
detailn¢ rozebrana. Marketingova komunikace je zde definovana jako: ,,...7izené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce
naplnuji své marketingové cile. “. V ramci této kapitoly je taktéZ definovan komunikacni
proces, jakozto pienos sdéleni od jejiho odesilatele k ptijemci, komunikacni cil, ktery je
povazovan za potiebny pro kaZzdou komunikaéni kampan, nebo napiiklad marketingové
sdéleni vCetn€ definovani medidlniho a komunika¢niho mixu. Komunikaéni mix, jakoZzto
urcity podsystém mixu marketingového, jehoz skladba je ur€ovéana na zakladé stanoveného
komunikacniho cile, cilového zdkaznického segmentu, charakteru trhu, nebo také na zékladé
distribu¢ni strategie spolecnosti, je tvofen sedmi sloZkami, a to: reklamou, direct
marketingem (pfimym marketingem), podporou prodeje, public relations, zkracené
PR (vztahy s vefejnosti), event marketingem (zazitkovym marketingem), sponzoringem
(sponzorstvim) a online komunikaci. Kazda z vySe uvedenych slozek je v ramci druhé
kapitoly taktéz hloubé&ji rozebrana. Zavér druhé kapitoly je zameéfen na integrovanou
marketingovou komunikaci, chapanou jako vzijemné propojovani a kombinovani

jednotlivych néstrojti marketingové komunikace, jejichz podstatou je docilit homogenni
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komunikace a synergického efektu. V kapitole je dale nastinén proces fizeni integrované

komunikace, ktery je délen na dvé faze, a to na fazi piipravy a fazi vyhodnoceni.

Tieti kapitola je vénovana vybranym netradi¢nim formam vyuZzivanych v marketingové
komunikaci. Pocatek téchto novych forem je odivodnén technologickym a socidlnim
vyvojem, umoziujicim vznik novych marketingovych ptilezitosti. V kapitole je rozebran jak
nizkondkladovy Gerilovy marketing, spolu s ambush marketingem, experiential
marketingem (zkuSenostnim marketingem) a fiznim marketingem, tak 1 WOM marketing,
spolu s influencer marketingem a product seeding marketingem. V posledni Casti tieti

kapitoly je definovan samostatny Viralni marketing.

Ctvrta kapitola prace je vénovana predstaveni marketingového prostiedi — to je
makroprostiedi, mikroprostfedi, nékdy také mezoprostiedi, jehoZ analyza je povazovana za
jednotliva marketingova prostiedi, spolu s marketingovymi situa¢nimi analyzami. K analyze
makroprostfedi je nejcastéji vyuzivana PESTE analyza. Tato analyza je zaméfena na oblasti
polticko-pravni a legislativni, ekonomické, spoleCensko-kulturni, technologické
a ekologické. Analyza mikroprostiedi je délena na analyzu vlastniho podniku a analyzu
blizkého okoli podniku. Pro analyzu vlastniho podniku je v praci vyuzita analyza McKinsey
7S, analyzujici podnik jako mnozinu sedmi faktorG vzajemné se propojujicich
a ovliviiujicich. Analyza blizkého podniku je v préci realizovana pomoci Porterova modelu
péti konkurencnich sil a také benchmarkingu. Cilem Porterova modelu péti konkurenc¢nich
sil je zjistit intenzitu konkurence zavisejici na charakteru péti zékladnich subjektt a jejich
vzajemném pusobeni. Cilem analyzy benchmarkingu je naopak firmu porovnat s jeji nejvetsi
konkurenci, ptipadné s organizacemi, které jsou na trhu povazovany za nejlepsi. Konec
ctvrté kapitoly je vénovan SWOT analyze, vyobrazujici vlivy pisobici na organizaci jak

z prostiedi vnitiniho, tak z prostiedi vnéjsiho.
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Dle téchto vytvorenych teoretickych vychodisek jsou pomoci indukce vytvotfeny tii
nize zminéné vyzkumné otazky, na které je v ramci praktické ¢asti bakaldiské prace hledana

odpoveéd'.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jakym zpiisobem je marketingovda komunikace ve vybrané

spolecnosti spravovana?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Dle jakych kritérii je ve vybrané spolecnosti rozhodovano

o propagacnich ¢innostech?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Jsou webové stranky vybrané spolecnosti optimalizované
pro mobilni zarizeni?
Vyse zminéné vyzkumné otdzky jsou v ramci praktické ¢asti prace zodpoveézeny pomoci

dedukce, jakozto jedné z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU MCKINSEY 7S

Vybrana spolecnost, jejiz marketingovd komunikace je vradmci bakalarské prace
analyzovana, byla zalozena jako spolecnost s ru¢enim omezenym roku 1994 ve Zlinském
kraji. Za jeji hlavni ¢innost je povazovana vyroba a montaz plastovych, hlinikovych
a devénych oken a dvefi. Spolecnost je rozmisténa do dvou vyrobnich zavodii —jeden z nich
je zaméfen na vyrobou z plastovych materiald, druhy pak na vyrobu z materialii hlinikovych

a dfevénych (Webové stranky vybrané spolecnosti).

Produkty, které jsou firmou poskytovany, jsou nabizeny jak dal§im firmam (B2B trh), tak
koncovym zakaznikiim (B2C trh). Prodej produktii nabizenych vybranou spolecnosti je
realizovan jak po celé Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Komponenty a doplitkovy
sortiment, ktery je firmou nabizen je nakupovéan od renomovanych evropskych a ceskych

firem (Interview s feditelem PVC vyroby).

Na zakladé¢ rozhodnuti majitele vybrané spole¢nost neni v ramci zpracovani prace dovoleno
sdilet jakékoliv ekonomické idaje, souvisejici s podnikatelskou ¢innosti vybrané spolecnosti

(Interview s feditelem vybrané spolecnosti).

Produkty a sluzby, které jsou vybranou spolecnosti nabizeny (Interview s feditelem

spole¢nosti):
e Vyroba hlinikovych, plastovych a dfevénych oken a vstupnich dvefi.
e MontéaZ hlinikovych, plastovych a dfevénych oken a dvefi.
e Montaz zamykacich systémi (pouze k firemnim vyrobkiim).
e Dodani a mont4z interiérové stinici techniky (zaluzie).
e Dodani a montaz exteriérové stinici techniky (rolety).
e Dodani a montaz doplitkového sortimentu (kliky, parapety, sitky proti hmyzu apod.).
e Zaru¢ni 1 pozarucni servis oken a dvefi.
e Dodani a montaz interiérovych dvefi.

e Dodani a montaZ vinylovych, laminatovych a dfevénych podlah.
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6.1 Metoda McKinsey 7S

Vybrand spoleCnost je vramci bakalafské prace predstavena pomoci analyzy
mikroprostiedi, konkrétnéji analyzou vlastniho podniku, znamou také pod ndzvem

McKinsey 7S (viz subkapitola 4.3 Vybrané situa¢ni marketingové analyzy).

Analyza McKinsey 7S byla zpracovana na zakladé polostandardizovaného interview

s vybranymi zaméstnanci vybrané spolecnosti.

6.1.1 Strategie (Strategy)

Strategie spoleCnosti je stanovena na piredem definovanych cilech a zavedené filozofii.
Témito cili je mozné povazovat dosahovani ziskovosti, udrzeni si konkuren¢ni vyhody a
dlouhodobého piisobeni na trhu, spolu s vyrabénim Sirokého sortimentu produkti nejvyssi
kvality pfi udrZeni si pfijatelné ceny pro vSechny skupiny zdkaznikii. Ve vybrané spolecnosti
je proto hlavni soustfedéni sméfovano na kvalitni vyrobu, na moznost ptichodu novych

technologii a inovaci, a s tim souvisejiciho potiebného proskolovani zaméstnancti.

6.1.2 Struktura (Structure)

Vybrana spolecnost byla v roce 1994 zaloZena jako spolecnost s ruCenim omezenym, majici
pouze jednoho jednatele, ktery je zaroven povazovan za feditele celé spolecnosti. Spolecnost
je tvofena pomérné jednoduchou organizaéni strukturou — fteditel v Cele spolecnosti
s vyrobnim, obchodnim a ekonomickym oddéleni pod nim. Detailngj$i charakteristika

organizac¢ni struktury viz grafické znazornéni niZe na obrazku (Obrazek 4).

Reditel
spolecnosti
Vyrobni Obchodni Ekonomické
oddéleni oddéleni oddéleni
= Vedouci
Reditel = 3
Reditel PVC hlinikove a SERtaly Vedouci Vedouci Rattay
yroby dievéné peRUpsch bocky & 2 oboéky &. 3 ERORDRMUNCH
e o nabidek - I8 > P - o0 oddéleni
o pobocka €. 1
Mistr
Mistr PVC hlinikoveé a Prodejni Prodejni Prodejni
vyroby dievéné asistent asistent asistent
vyroby
Vyrobni Vyrobni
délnici délnici

Obrazek 4 Organizacni struktura vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

6.1.3 Systémy (Systems)

O systému fizeni je ve vybrané spolecnosti rozhodovéano zejména skrze jejiho majitele, tzn.
feditele spoleCnosti. Nicméné vyrobnim feditelim je v obou vyrobnich zavodech poskytnuto
urcitych pravomoci spolu se zodpovédnosti vii¢i chodu dané divize. Ta stejna filozofie je
dale uplatnéna také pro chod ekonomického a obchodniho oddéleni, kde jsou
urcitd rozhodnuti svéfena do rukou vedoucich na tfech pobockach. Za hlavni komunikacéni
prostiedky jsou pro domluvu a rychlé kontaktovani mezi zaméstnanci vybrané
spolecnosti vyuzity firemni telefony a firemni maily. Ve spolecnosti je pak komunikace také
dale provozovana skrze interni software a porady, probihajici dle potieb zhruba jedenkrat za

mésic.
6.1.4 Styl (Style)

Fungovani spolecnosti je nastaveno demokraticky. Jak jiz bylo zminéno, hlavni rozhodovani
je provadéno feditelem spole¢nosti. Nicméné nazory, napady a projevy zaméstnancii jsou ve
vybrané spole¢nosti vzdy brany na védomi. Vedouci ur¢itych oddéleni jsou vnimani jako
aktivni ucastnici pifi tvorbach dulezitych rozhodnuti. Stejnym zpisobem jsou vniméany
1 projevy ostatnich zaméstnancii. 1 jejich poznatky a ptfipadnd vylepSeni, ktera jsou
sméfovana na okruh jejich specializace a ktera by mohla byt pro firmu pfinosna, jsou
feditelem brana v uvahu. Pro hladky chod jsou ve vybrané spolecnosti zhruba jednou
mésicn€ uskutecnovany porady, kde je o tkolech, nazorech, ndpadech apod. diskutovano,

s cilem odhalit ptipadné komplikace a nalézt vhodna feSeni pro kazdou feSenou situaci.

6.1.5 Schopnosti (Skills)

Vybrana spolcenost nikdy nebyla striktné nastavena na piijimani zaméstnanct dle jejich
dosaZzen¢ho vzdélani. Ve vybrané spoleCnosti jsou naopak spiSe oceflovany soucasné
schopnosti a pfedchozi nabyté zkuSenosti. Odborné vzdélani je naopak povaZovéano
vyhodou. I pies vySe zminéné nastaveni spolecnosti, je u vétSiny zaméstnanct piisobicich
na jinych nez délnickych pozicich, dosaZzeno maturitniho nebo vysokoskolského vzdélani.
Zamgéstnanci vybrané spolecnosti jsou pravidelné prosSkolovani pouze Skolenimi, ktera jsou
zdkonem povinna. Skoleni navic, souvisejici s inovacemi nebo novymi technologiemi jsou
uskute¢iiovany pouze v piipadé zmény v poptavce, kdy je spole¢nost nucena tak ucinit, pro

udrzeni si své stavajici pozice.
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6.1.6 Personal (Staff)

Vramci celé vybrané spoleCnosti je mozné se setkat s kolektivem zaméstnanciim
disponujicim odliSnym dosazenym vzdélanim. Jak jiz bylo zminéno, ve vybrané spolecnosti
je u zaméstnancu kromé jejich odborného vzdélani oceniovano zejména nabytych zkusenosti
z praxe a zodpovédnosti pro préaci. V Cele spolecnosti je se zdkladnim vzdélanim postaven
jednatel spolecnosti. Za hlavni kol feditele je povazovano udrzeni spravného fungovani
spolecnosti a uskute¢niovani vyznamnych rozhodnuti ovliviiujici jeji chod. Jak feditelé
vyrobnich oddéleni, tak vedouci zaméstnanci obchodniho a ekonomického oddéleni jsou
povazovani za odborniky ve svém oboru, zabyvajici se svou ¢innosti jiz od studia. U vétSiny
vyrobnich délnikti pracujicich ve obou vyrobnich zavodech je zpravidla dosazeno
zakladniho, nebo stiedoSkolského vzdélani. Prace vyrobnich fediteld, vedoucich obchodnich
oddélni a také vedouciho ekonomického oddéleni je vykonavéna samostatné na zaklade

stanovenych ukolq, jejichz kontrola je provadéna na vyse zminénych poradach.

6.1.7 Sdilené hodnoty (Shared Values)

VSsichni zaméstnanci spolec¢nosti jsou obeznameni s firemnimi cili a firemni filozofii. Téchto
cilt je zdmérem dosahovat a firmu déle rozvijet, tzn. v pfipad¢ novych ptilezitosti, inovaci
a technologii je usilovdno zvySovat jeji Groven a umoznovat tak firme jeji dalsi rust.
Zam¢éstnanci, jejichz napady, nazory, vylepSeni apod. jsou pro vybranou spolecnost, jakkoliv

pfinosné, jsou za dobfe odvedenou praci odménovani formou prémii.

6.1.8 Shrnuti analyzy McKinsey 7S
Pomoci analyzy McKinsey 7S byly u vybrané spole¢nosti zjiStény nize zminéné skutecnosti:

e Vybrana spoleCnost nema marketingové oddéleni nebo né€koho, kdo by denné
spravoval marketingovou komunikaci. VeSkerd marketingova komunikace je tvofena

z napadll a nazort syna majitele spole¢nosti a vedoucich zaméstnancu.

e Za dalsi faktor, ktery by mohl byt ve spolec¢nosti vylepSen je povaZovana
pravidelnost Skoleni obohacuji a motivujici zaméstnance k praci, kreativité a rozvoji.
I pfes dodrZzovani nastavené filozofie, kdy je hlavnim cilem spole¢nosti dosahovat
zisku a udrzet si konkuren¢ni vyhodu s dlouhodobym plisobenim na trhu pfi vyrobé
a prodeji Sirokého sortiment produktii nejvyssi kvality, je vybrand spolecnost jiz

nekolik let pozastavena na jednom misté, bez dal§iho rozvoje a posunu.
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6.2 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Pti analyze marketingového mixu vybrané spolecnosti jsou v ramci této kapitoly rozebrany
jeho jednotlivé slozky, a to: produkt, cena, misto, lidé, proces a materialni prostiedi.
Propagace je analyzovana vramci nasledujici kapitoly (Kapitola 7). K analyze
marketingového mixu vybrané spolecnosti bylo vyuzito polostandardizovaného interview

s vybranymi zaméstnanci vybrané spolecnosti spolu s vyuzitim internich materiala.

6.2.1 Produkt a sluzba

Podstatou hlavni ¢innosti vybrané spolecnosti je vyroba a montaz plastovych, hlinikovych
a dievénych oken a dvefi — tzn. hlavnim hmotnym produktem jsou okna a dvete, vyrabéna
ve vySe zminénych materidlovych provedenich a také sluzba, souvisejici se ziskdvanim
zakazek, jejich realizaci (to je veSkeré Cinnosti souvisejici s vyrobou, montazi a servisem

nabizenych produkti).

Vybranou spolecnosti je dale k hlavnim, hmotnym produktiim, nabizen Siroky doplikovy
sortiment a dalsi jiné zbozi (viz zafatek kapitoly 6 Piedstaveni vybrané spolecnosti a jeji

analyza metodou McKinsey 7S).

6.2.2 Cena

Na zéklad¢ rozhodnuti feditele vybrané spole¢nosti, neni umoznéno v ramci zpracovani

bakalarské prace prezentovat jakékoliv ekonomické tidaje.

Z hlediska ceny je cilem vybrané spolec¢nosti poskytovat produkty vysoké kvality, z tohoto
divodu je tato charakteristika promitnuta také do ceny jednotlivych produktd. Vybrana
spolecnost je z pohledu postaveni na trhu fazena ke spoleCnostem nabizejicich drazsi,

nicménég vysoce kvalitni produkty ve vSech moZnych materiadlovych provedenich.

6.2.3 Misto

Produkty vybrané spole¢nosti jsou nabizeny jak konecnym zdkazniklim, tak ostatnim
obchodnim spole¢nostem. Obchod je ve vybrané spolecnosti realizovan na tfech obchodnich
pobockéch — tato odd¢€leni jsou spravovana tfemi obchodnimi zastupci a tfemi prodejnimi
asistenty. Produkty vybrané spole¢nosti jsou nabizeny zejména na tizemi Ceské republiky,

nepravidelné pak do zahrani¢i (hlavné na Slovenko).
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6.2.4 Lidé

Jak jiz bylo zminéno, cilem vybrané spolecnosti je poskytovat produkty vysoké kvality.
K témto produktiim je kromé materidlnich vyrobku fazena také sluzba, souviseji s veskerymi
aktivitami v ramci ziskavani zakéazek a jejich realizaci. Od zaméstnancl je ocekavana
profesionalita, odpovédnost, vstficnost k zdkaznikim a zejména loajalita k vybrané
spolecnosti, na vSech urovnich v rdmci organizacni struktury. Od zakaznikl je ve vztahu
k vybrané spole¢nosti ocekavana zejména profesionalita v rdmci interakci se zaméstnanci

spolecnosti.

6.2.5 Proces

Cilem vybrané spolecnosti je maximalizovat efektivitu v rdmci vSech procesii pfi interakci
se zékazniky. Ve vybrané spolecnosti je ve vSech Cinnostech souvisejicich s organizaci,
fizenim a koordinaci zakdzek vyuzivano zejména digitalniho pfenosu — tzn. pro ptehlednost
a snadnou dohledatelnost je vyuzivan firemni software a e-mail. Cely proces, od domluveni
schiizky, po realizaci zakazky a jeji montdz je zaznamenavan — z tohoto divodu jsou
minimalizovany chyby a dotazy spolupracujicich zamé&stnanct pfi realizaci zakazek. Cilem
vybrané spolecnosti je poskytovat kvalitni sluzby — z tohoto diivodu byl zakoupen software

umoziujici vySe zminéné ¢innosti.
6.2.6 Materialni prostiedi

Ve vybrané spolecnosti je hlavni soustiedi orientovano zejména na vzhled obchodnich
pobocek a plsobeni pfitomnych zaméstnancli. Cilem vybrané spolecnosti je nabidnout
pfichozim potencionalnim zakaznikim maximalni komfort — malé obcerstveni ve formé
kavy/vody, nabidnuti prostoru pro odlozeni si osobnich véci (kabat, kabelka apod.),
umoznéni vizualni prohlidky produktl a pfipadna realizace zakazky v zasedaci mistnosti.
Ve vybrané spolecnosti neni stanoven dress-code, nicméné i pfes to, je od zaméstnancl

o¢ekavan reprezentativni vzhled — zejména u zaméstnancli na vedoucich pozicich.

6.2.7 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Vyse zminéné slozky marketingového mixu, kromée propagace (té je vénovana samostatna
kapitola), je moZné vyhodnotit jako spravné zvolené a vzéjemné propojené. Primarnim cilem
vybrané spolecnosti je poskytovat kvalitni produkt, jak z hlediska materidlni formy, tak
z hlediska doprovodné sluzby v ramci celého procesu — toho je z hlediska vysledkl analyzy

marketingového mixu dosazeno.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti je v ramci

praktické Casti prace provedena pomoci analyzy komunika¢niho mixu.

K rozboru komunikac¢niho mixu bylo vyuzito polostandardizovaného interview s vybranymi
zaméstnanci a dale analyzy internich dokumentli, webovych stranek a socidlnich siti

vybrané spolecnosti.

7.1 Komunikaéni mix vybrané spole¢nosti

Pro komunikaci s cilovymi segmenty je vramci vybrané spole¢nosti vyuzivano

nasledujicich komunikacnich disciplin.

7.1.1 Reklama

Ve vybrané spolecnosti je z hlediska reklamy vyuZzivana reklama venkovni, rozhlasova,
a také tiskova reklama. Nicméné ve vSech pfipadech neni reklama vyuzivana pravidelné —
a to zejména z hlediska venkovni a rozhlasové reklamy, jejiz forma je vybranou spolecnosti

vyuzivana pouze v piipad¢ ziskani nabidky za zvyhodnénou cenu.

Posledni reklamni kampan byla vybranou spole¢nosti vytvofena v 1été v roce 2020 — byla
pronajata reklamni plocha a zajiSténa reklama v tehdejSim Réadiu Zlin a Radiu Rock Max,
s cilem upoutat zdkazniky na velkou slevovou akci, pfi které byla plastova okna
a doplitkovy sortiment nabizen se slevou az 46 %. Rozhlasova reklama byla v radiich
vyuzita od 8. 6. 2020 do 13. 6. 2020, a to z divodu vyhodné ceny jejiho pofizeni, to je
5600 K¢ za 27 prenost v ramci kazdého radia. Cenu zaplacenou za pronajem reklamni

plochy nebylo moZné ve vybrané spolec¢nosti jiz dohledat.

Z hlediska tiskové reklamy je ve spole¢nosti vyuzivano potisténych reklamnich stojand,
zaméstnaneckych vizitek a katalogl, stru¢né definujicich ¢innost a produkty vybrané
spolecnosti. Reklamni stojany a katalogy jsou z hlediska textového obsahu strucné,
jednoduché a vystizné. Z hlediska grafického je naopak vidét jejich zastaralost a potieba

obnovy.
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7.1.2 Podpora prodeje

Ve vybrané spolecnosti bylo v rdmci podpory prodeje diive vyuzivano prémii a cenové
vyhodnych baleni. Prémie byly zavedeny v 1été v roce 2020, v souvislosti s velkou slevovou
akci, ktera byla zvetejnéna 5.8.2020. Cenové vyhodna baleni naopak nékolik let zpét a jejich
ucinek byl vybranou spole¢nosti vyhodnocen jako nedostacujici, z tohoto hlediska byla akce

zruSena.

K podpofte prodeje je ve vybrané spolecnosti dale vyuzivano propagacnich predmétt jakozto
propisek, kalendari, diait, zapalovacl nebo napftiklad alkoholu apod. Tyto reklamni
pfedméty jsou vybranou spole¢nosti darovany dlouhodobym odbérateltim, za jejich vérnost

a spolupraci se spole¢nosti, vzdy na konci roku.

7.1.3 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je ve vybrané spolecnosti praktikovan pouze ve
vztahu se souCasnymi odbérateli, zejména na B2B trhu. Databaze klientl je vyuzivana
predevsim k informovani o slevovych akcich, novinkach, dopliicich, zménach v nabidce ¢i
zméndch cen apod. Direct marketing je déale vyuzivdn pro ziskdni zpétné vazby

z provedeného obchodu a poskytnuté sluzby.

Ve vybrané spolecnosti je direct marketing provozovan prostiednictvim telefonu, nebo
internetu, skrze e-maily a emailové newslettery. E-maily a e-mailové newslettery jsou ve

vybrané spolecnosti preferovany, skrze jejich ptehlednost a jednoduché zpétné vyhledani.

7.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je ve vybrané spolecnosti praktikovan naopak zejména z hlediska B2C
zakaznikd. Pro B2B trh je osobni prodej provadén minimalné — s jiz stavajicimi odbérateli
je vétSina komunikace realizovéana prostrednictvim telefonu nebo e-mailu. V ptipad€ nového
odbératele je po prechozi domluvé naplanovana schiizka a pfipadna nésledné kooperace je

domlouvana jiZ osobné.

Ve vybrané spolecnosti je osobni prodej praktikovan na tfech pobockach organizace —

zejmeéna pak na showroomu, ktery je umistén na hlavni centrle, tj. obchodni pobocka €. 1.

Osobni prodej je ve vybrané spolecnosti realizovan z 80 % na zdkladé pfedem sjednané

schiizky — skrze e-mail, nebo telefon (tzn. zbylych 20 % zékaznikt je ndhodné piichozich).
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Ve vybrané spolecnosti je dbdno na profesiondlni pfistup pii prezentaci produktu s cilem
maximalniho pfizpisobeni se potfebam potencionalniho zékaznika, tzn. v rdmci predem
domluvené schiizky a ziskani potfebnych materiali od klienta je vytvorena predbézna

kalkulace spolu s riznymi navrhy realizace zakazky.

7.1.5 Vztahy s vefejnosti

Ve vybrané spolecnosti je oblast vztahil s vefejnosti neboli public relations realizovana
velmi omezené. Z hlediska vnéjSiho prostiedi je ve vybrané spolecnosti pozornost
sméfovana na vztahy se soucasnymi zakazniky, tzn. firemni soustiedéni je zaméieno na
upevilovani vztahl, udrzeni si dobrého jména, nebo napiiklad ziskdni ndzorh a pfipominek
z hlediska probéhlych ¢i budoucich kooperaci. Tyto nazory jsou ziskavany v ramci
telefonického ovéereni nebo prostiednictvim e-mailu. Kromé vztaha se zakazniky, je PR ve

vztahu k vnéj$imu prostiedi téméf neoSetieno.

Jako ptiklad nepravidelné oSetfované¢ho vztahu k vnéjSimu prostiedi je mozné zatadit
vyro¢ni zpravy, které nejsou jiz déle nez 10 let publikovany, nebo naptiklad neaktualni
informace na webovych strankéach spole¢nosti (kromé kazdoro¢niho novoro¢niho piani), ¢i
internetovych strankdch www.firmy.cz (detailné;si rozbor v ramci subkapitoly 7.1.6 Online

komunikace).

V rdmci vnitiniho prostfedi jsou ve vybrané spolecnosti potfadany nékolikrat do roka firemni
akce, s cilem upevnéni vztahli na pracovisti, ptedadni nazorti a napadi z hlediska soucasného

a budouciho fungovani organizace apod.

7.1.6 Online komunikace

Online komunikace neni ve vybrané spole¢nosti, stejné jako ostatni discipliny marketingové
komunikace, pravidelné oSetfovana. V lété¢ roku 2020 byla ucinéna fada zmén a obnov,
souvisejicich primarné s webovymi strankami, vznikem prvnich socidlnich siti, ale také
s prvnim vyuzitim marketingové nastroje Google Analytics a Search Engine Marketingu.
Nicméné aktivni ¢innost souvisejici se spravou online komunikace byla utlumena jiZz na

podzim téhoz roku.

e Google Analytics

Google Analytics, jakozto nastroj umoziujici sledovani a analyzu chovéani navstévnika

webu, byl ve vybrané spole¢nosti poprvé vyuzit v roce 2020.
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Na zéklad¢ laického pozorovani dat bylo vybranou spole¢nosti rozhodnuto o obnové vzhledu
a obsahu webovych stranek (viz Webové stranky vybrané spolecnosti nize). Nicméné od
¢innosti souvisejicich s vyuzivanim Google Analytics bylo po Gpraveé webu upusténo — skrze
nedostatecnou znalost nastroje, spolu s nedostatkem ¢asu souvisejiciho s jeho pochopenim

a vyhodnocovéanim ziskanych dat.
e  Webové stranky vybrané spolecnosti

Vzhled a obsah webovych stranek vybrané spolecnosti byl v 1ét€ roku 2020, v ndvaznosti na
vysledky marketingového nastroje Google Analytics, pozménén. Cilem vybrané spolec¢nosti
bylo webové stranky zjednodusit, nabidnout tak prehledny obsah o provadénych ¢innostech,
docilit lepsiho umisténi ve vysledcich vyhledani (viz SEM nize), a zdroven tak usnadnit
celkovou orientaci zakaznika v jejich prostoru. Téchto cili nebylo zcela dosazeno a vybrana

spolecnosti si je vysledkl souvisejicich se zménou védoma.

Rada dokumentii je umisténa v nevhodné zaloZce, nékteré dokumenty jsou pojmenovany
obdob¢ a jejich obsah je zaloZen na vzajemné se vylucujicich informacich a fada dokumenti,

tykajici se jednoto tématu, je bezdiivodn¢ rozdélena do vice soubord.

Vramci obnovy webovych stranek vybrané spolecnosti byl do jejich prostoru
implementovan také ptimy proklik na nezavislou poptdvku a zahrnuta oblast novinek
souvisejici s ¢innosti vybrané spole¢nosti. Nicmén¢ jejich aktualizace nebyla od provedeni
zmén v 1été 2020 uskutecnéna, tzn. slevova akce, ktera probéhla dané 1éto (zvefejnéna 5.8.
2020), je zde 1 pies svou neaktualnost stile vyobrazena a novymi zédkazniky tak mtze byt

mylné vyhodnocena.

Cilem vybrané spolecnosti bylo skrze zmény také umoznit prohliZzeni webovych stranek na
mobilnich zafizeni. Spole¢nost si je védoma vSudypfitomnosti internetového ptipojeni
a rozSifenosti v oblasti vyuzivani mobilnich zafizeni. Z tohoto diivodu byly webové stranky
spolecnosti nastaveny tak, aby bylo prohlizeni webovych stranek skrze tato zafizeni

umozneno.
e SEM

Search Engine Marketing, jakoZto marketingovy nastroj slouzici k docileni dobrého

umisténi ve vyhledavacich, byl vybranou spolecnosti taktéz poprvé objeven v roce 2020.
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V navaznosti na vysledky Google Analytics, bylo vybranou spole¢nosti rozhodnuto o zméné
webovych stranek, s cilem docileni lep$iho umisténi ve vysledcich vyhledavani — tj. Search

Engine Optimalization (SEO), aneb optimalizovani webovych stranek pro vyhledavace.

Z hlediska placené formy SEM je firmou pravidelné vyuzivan pouze katalog na
www.firmy.cz, od néhoz je vybranou spolecnosti planovano v brzké dobé,
skrze neuspokojivé vysledky, odstoupit. PPC kampan byla v roce 2020 vyuzita v rdmci
vyhleddvace na Seznamu pouze jednou. Ziskana data nebyla zcela vibec vyuzita.
Ve vybrané spolecnosti neni tato oblast marketingové komunikace dostatecné prostudovana,

a proto do ni nebylo a neni v soucasné dobé nijak vyrazn¢ investovano.
e E-mailing

Ve vybrané spolecnosti je e-mailing vyuzivan v ramci pfimého marketingu, kdy je pro jeho
provozovani vyuzivano online prostiedi. E-mailing je vice rozebran v ramci piedchozi
subkapitoly 7.1.3 Pfimy marketing.
e Socialni sité

V ramci socialnich siti je vybranou spolecnosti vyuzivan k propagaci pouze Facebook, ktery
byl zaloZen na jate roku 2020. Na Facebookovych strankach vybrané spolecnosti je mozné,
krom¢ kontaktnich informaci a popisu ¢innosti spolecnosti, nalézt také dva prispévky
s fotografiemi z jejiho prostiedi, tj. showroom, ktery je umistén na obchodni pobocce €. 1.
Facebookovy profil je moZzné velmi snadno rozeznat, skrze profilovou fotografii s logem
spolecnosti, spolu s vlozenou Givodni fotografii hlavni centraly vybrané spolecnosti, tj.
obchodni pobocka €. 1. Z hlediska aktudlnosti informaci, byl posledni ptispévek piidan na
zaCatku srpna roku 2020. Od té doby nebyla na Facebookovych strankach vybrané

spolecnosti zaznamenana Zadnd aktivita. Facebookovy profil vybrané spolecnosti je

sledovan pouze 9 lidmi.

7.1.7 Shrnuti analyzy komunikaéniho mixu

Cinnost, souvisejici s propagaci a tim i marketingovou komunikaci, neni ve vybrané
spolecnosti pravidelné oSetfovana. Vyuziti jednotlivych komunikacnich néstroju lze proto
povazovat spiSe za nahodné. Soucasnou urovenl marketingové komunikace je mozné
odlivodnit neznalosti oblasti marketingové komunikace a s tim souvisejiciho strachu investic

do neznama.
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8 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujici casti praktické ¢asti bakalarské prace budou piedstaveny vybrané situacni
marketingové analyzy, mezi které patii Porteriv model péti konkurencénich sil,

benchmarking a PESTE analyza.

8.1 Porteruv model péti konkurencnich sil

Pro detailngjsi ptehled o vlivech puasobicich na vybranou spole¢nost z hlediska
mezoprostiedi, konkrétnéji vzdalenéjsiho okoli spolecnosti, je v ramci této subkapitoly
vyuzit Porteriv model péti konkurencnich sil. Analyza je zpracovana na zékladé
polostandardizovaného interview s vybranymi zameéstnanci a interni dokumentace vybrané

spole¢nosti.

8.1.1 Stavajici konkurence

Vybrana spole¢nost je na trhu prodeje a servisu oken a dveii obklopena zna¢nou konkurenci.
Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty jsou vybranou spole¢nosti povazovany spolecnosti, majici
znaén€ vyssi kapital, a tudiz vétsi moznosti v rdmci provozovani své Cinnost. K témto
moznostem je mozné zahrnout: rozmisténi fady obchodnich poboéek po Ceské republice,
vEtsi vyrobni prostory a s tim souvisejici vySsi vyrobni kapacity, nebo naptiklad moznosti

vy$Sich investic do oblasti marketingové komunikace apod.

K nejvyznamnéjS$im konkurentim, majicich vySe zminéné vlastnosti, jsou vybranou

spolec¢nosti povazovany zejména spolec¢nosti jako SULKO s.r.o. a VEKRA s.r.0.

Vyse zminéné spole¢nosti jsou na trhu prodeje a servisu oken a dvefi povazovany za
velké hrace, jejichZz Cinnosti jsou mensi firmy, jakoZto také vybrand spolecnost, znacné
ovlivnény — tj. z hlediska prodejnich cen nabizenych produktl, rozsifenosti jejich plisobeni,

schopnosti uspokojit poptavku, nebo naptiklad intenzitou marketingové komunikace apod.

8.1.2 Potencialni nova konkurence

Ptichod novych konkurentli neni vybranou spolecnosti v souc¢asné dob& vniman jako riziko.
Trh s nabidkou a servisem oken a dvefi je v soucasnosti presycen a k vybudovani nové
spolecnosti zabyvajici se stejnou, nebo podobnou ¢innosti je potfeba disponovat znacné

vysokym kapitalem.

Pro vznik konkurenceschopné spolecnosti jsou v tomto odvétvi potfeba znacné vysoké

investice, a to v fadech milionti korun — tj. kapital potiebny k zajisténi vyrobniho prostoru
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véetné vyrobnich zafizeni, zajiSténi softwaru potfebného pro sestavovani a fizeni zakazek,

zajisténi materidlu, vozového parku, zajisténi zaméstnanct apod.

8.1.3 Poskytovatelé substituti

Z hlediska poskytovatelii substitutii neni vybrana spoleCnost vyrazné¢ ohrozena, a to
z diivodu schopnosti vyroby a servisu jak plastovych, hlinikovych, tak dfevénych oken
advefi. Za jediné ohrozeni a mozny upadek je v rdmci vybrané spolecnosti povazovan
odstup zakaznikli od autorizovaného servisu oken a dveii — néktefi zakaznici jsou Cinnost,

souvisejici se servisem produkti, schopni provadét samostatn€, bez pomoci organizace.

8.1.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

V ramci dodavatelti je vybrand spolecnosti ovlivnéna zejména zahrani¢ni nabidkou, a to
z ditvodu nakupu majoritniho mnozstvi materialu, potfebného pro vyrobu a kompletaci
svych produktl, ze zahranici. To znamend, souc¢asny nartst cen a nedostatek materialu (viz
subkapitola 9.2 Ekonomické prostiedi), bude mit na ¢innost vybrané spolec¢nosti i nadale
vliv. V navaznosti na ekonomickou situaci, byla vybrana spole¢nost v roce 2021 nucena
svou vyrobu zpomalit (z divodu nedostatku vyrobniho materidlu), a také n¢kolikrat upravit
ceny svych findlnich produkti. Nicméné i1 pfes souasnou situaci, neni ve vybrané
spoleCnosti, v souvislosti s udrzenim si potfebné kvality, o zméné dodavatelii nikterak

uvazovano.

8.1.5 Vyjednavaci sila odbérateli

Existence vybrané spolecnosti je cca ze 70 % ovlivnéna trzbami plynoucimi od

B2B zékaznikd, tzn. zbylych 30 % je trzeb je tvofeno B2C trhem.

V soucasné dobé jsou piijmy vybrané spolecnosti generovany zejména od tfi velkych
a stalych odbératelti na B2B trhu — zbytek trzeb plynouci od B2B zékaznikii neni mozné
stanovit jako pravidelny. Nicméné pii udrZeni si kooperace se tfemi velkymi a stalymi
odbérateli neni existence vybrané spolecnosti nijak vyrazné€ ohroZena.

Cilem vybrané spolecnosti je v soucasné dob¢ ziskat nové zdkazniky, zejména z oblasti B2C

trhu, a udrzet si soucasné kooperace v ramci B2B trhu, spolu se ziskanim urcité stalosti

v ramci méné pravidelnych B2B odbérateli.
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8.1.6 Shrnuti Porterova modelu péti konkurencnich sil

Na zaklad¢ Porterova modelu péti konkurencnich sil, bylo zjisténo nejsilnéjsiho vlivu ze
strany konkurentll a dodavateld. Z hlediska konkuren¢nich firem je vybrana spole¢nost
nejvice ovlivnéna schopnosti téchto firem stanovovat prodejni ceny, rozsifenosti jejich
pusobeni, schopnosti uspokojovat poptdvku a zaroven také intenzitou marketingové
komunikace. Z pohledu dodavateld je vybrana spole¢nost nejvice ovlivnéna materialovym

nedostatkem a s tim spojeného ristem jeho cen.

8.2 Benchmarking

V ramci této subkapitoly bude proveden externi benchmarking se dvéma spole¢nostmi, které
jsou vybranou spoleCnosti fazeny k uUspéSnym a z konkuren¢niho pohledu
k tém nejrizikovéjSim. Benchmarking je vramci prace proveden se spolecnostmi

SULKO s.r.o. a VEKRA s.r.o.

Analyza je provadéna na zékladé verejné dostupnych informaci, tzn. analyzou sekundarnich
dat dostupnych na internetu, konkrétnéji z webovych stranek spole¢nosti, z U¢td na
socialnich sitich a z vefejného rejstiiku. Hodnotici kritéria jsou zvolena na zakladé podstaty
bakalaiské prace, tj. analyza soucasné urovné marketingové komunikace s naslednym
navrhem vhodnych doporuceni pro vylepseni jejiho soucasného stavu, a také dle dostupnosti

dat pottebnych k provedeni analyzy.

Kazdému kritériu byla vramci analyzy, soustfed'ujici se na oblast marketingové
komunikace, pfifazena procentudlni dulezitost a jednotliva kritéria byla u kazdé spole¢nosti
ohodnocena na skale od 1 do 5. Charakteristika $kaly viz tabulka (Tabulka 1) nize;
hodnoceni kritérii viz tabulka (Tabulka 2).

Tabulka 1 Hodnotici §kéla (Vlastni zpracovani)

Velmi dobra
Dobra
Uspokojiva
Spatna
Velmi Spatna
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Tabulka 2 Hodnoceni jednotlivych spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

AN
[\
[a—

Reklama na socidlnich sitich: Vybrand spolecnost socidlni sit€¢ k propagaci témét
nevyuziva. Prvni a zdroven posledni propagacni ptispévek byl publikovan v 1ét¢ roku
2020 v souvislosti se vznikem profilu na Facebooku. Ve spolecnosti SULKO s.r.o.
a VEKRA s.r.0. je naopak propagace na Facebooku vyuzivana aktivné. Kazdopadné jak ve
vybrané spolecnosti, tak ve spole¢nosti VEKRA s.r.o. neni k propagaci viibec vyuzivan

Instagram.

Podpora prodeje: V ramci podpory prodeje souvisejici s prémiemi, spotiebitelskymi
soutéZemi a cenove vyhodnymi balenimi, neni ve vybrané spolecnosti od roku 2020 vyvijena
z4dnd aktivita. Ve spole¢nostech SULKO s.r.o. a VEKRA s.r.o. je naopak tato forma
propagace vyuzivana pravidelné — skrze Facebook, nebo webové stranky spolecnosti.
Ve spole¢nosti SULKO s.r.o0. je podpora prodeje vyuzivana oproti ostatnim spolecnostem
nejCastéji, a to formou prémii (tj. darkd pii ndkupu), spotiebitelskych soutézi na
facebookovém profilu, ziskdni rocni zasoby doplikového produktu (to je naptiklad Cistic
oken) pti nakupu do urcitého data.

Osobni prodej: Osobni prodej je ve spole¢nostech SULKO s.r.0. a VEKRA s.r.0. realizovan

skrze rozsahlou sit’ pobocek. Ve vybrané spolecnosti je tato forma propagace provadéna

na celkem 3 pobockach. Ve spole¢nosti SULKO s.r.o. je osobni prodej realizovan na
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17 pobockach, ve spole¢nosti VEKRA s.r.0. na celkem 51 pobockach. Vse je hodnoceno

v ramci Ceské republiky.

Produktové portfolio: Nabizené produkty, vSech tfech spolecnosti, je mozné povazovat za
totozné. Jak ve vybrané spolecnosti, tak ve spole¢nosti SULKO s.r.0. a VEKRA s.r.0. jsou
okna vyrabéna ve vSech dostupnych materidlovych provedenich — tj. plast, hlinik a dievo.

Produktova portfolia vSech spolecnosti je mozné vyhodnotit jako obsahla.

Vztahy s verejnosti: Ve vybrané spolecnosti je oblast PR, soustfedujici se na vng&jsi
prostiedi, povazovana za jednu z nejméné realizovanych oblasti marketingové komunikace.
PR je naopak v ramci spole¢nosti SULKO s.r.o. a VEKRA s.r.o. pravidelné oSetiovano —

navazovani kontaktu s verejnosti, publikace ¢lankti o ¢innostech a planech spole¢nosti apod.

Obsah webovych stranek: Z hlediska obsahu jsou webové stranky spolec¢nosti SULKO
s.r.0. a VEKRA s.r.0. zna¢né€ propracovangj$i, piehledné;jsi a hlavné aktudlni. Ve vybrané
spoleCnosti  byly webové stranky naposledy aktualizovany v 1ét¢ roku 2020. Ve
spole¢nostech SULKO s.ro. a VEKRA s.r.0. je navic nabidka produktii sdilena
prostfednictvim webovych stranek, detailnéji a zaroven 1épe vizualné zpracovana. Nabidka
produktl je ve vybrané spole¢nosti omezena na jednodussi zpracovéni, véetné nutnosti

stazeni dokumentt, k ziskani veskerych potiebnych informaci.

Responzivita webovych stranek: Jak webové stranky vybrané spole¢nosti, tak webové
stranky spolecnosti SULKO s.r.o. a VEKRA s.r.o., jsou optimalizovany pro fadu
elektronickych zafizeni (tj. mobilni telefony, tablety apod.).

MozZnost zaslani nezavislé poptavky skrze webové stranky: Na webovych strankach
vSech spole¢nosti je umoznéno zasilat nezavislé poptavky pomoci prokliku v pravém hornim

roku stranky.

Hodnocena kritéria byla dle stanovené dilleZitosti pfepoctena na konecny vysledek, tj. vaha
* hodnoceni. Tyto jednotlivé vysledky byly v zavéru analyzy secteny a nasledné tak
vyhodnocena spolecnost, s nejvyssi urovni hodnocenych kritérii v ramci marketingové

komunikace viz tabulka (Tabulka 3).
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Tabulka 3 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

5 1 2
0,20
1,00 0,20 0,40
4 2 3
0,05
0,20 0,10 0,15
4 2 1
0,15
0,60 0,30 0,15
1 1 1
0,15
0’15 0915 0,15
4 2 1
0,10
0,40 0,20 0,10
3 1 1
0,25
0,75 0,25 0,25
1 1 1
0,05
0905 0905 0,05
1 1 1
0,05 0,05 0,05

8.2.1 Shrnuti benchmarkingu

Urovei marketingové komunikace je ve vybrané spolegnosti, pfi porovnani s vysledky
spole¢nosti SULKO s.r.o. a VEKRA s.r.0., vyhodnocena jako nizkd. Jako pfiinu vyse
potvrzenych nedostatkil je mozné povazovat jiz zminénou neznalost oblasti marketingové
komunikace a s tim spojené nizké investice do ni. Pfi porovnani vysledkil je nicméné

dilezité brat v uvahu velikost, dosah a finan¢ni moznosti konkurencnich spolec¢nosti.
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8.3 PESTE analyza

K ziskéani dalSich informaci o vybrané spole¢nosti bude v ramci subkapitoly 8.3 provedena

PESTE analyza, jakoZto analyza makroprostfedi vybrané spole¢nosti.

Ke zpracovani PESTE analyzy bylo vyuzito polostandardizovaného interview s vybranymi
zameéstnanci, analyza webovych stranek vybrané spole¢nosti a sekundarni zdrojti, k doplnéni

potfebnych informaci.

8.3.1 Politicko-pravni a legislativni prostredi

Politicko-pravni prostiedi bude v brzké dobé, po dopadech pandemie COVID-19, ovlivnéno
také dusledky eskalace Rusko-ukrajinského sporu. Soucasna politicka situace bude pti¢inou
vzniku fady globalnich ekonomickych rizik, které budou mit vliv na vykonnost a fungovani
¢eského hospodarstvi. Dale viz subkapitola 8.3.2 Ekonomické prostiedi nize (idnes.cz,

©2022).

Z hlediska pravnich regulaci, je ¢innost vybrané spole¢nosti upravovana fadou legislativnich
predpisti platnych pro vykonavani podnikatelské ¢innosti na izemi Ceské republiky. Mezi
tyto zakony je mozné zatadit napt.: Zakon 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich spole¢nostech
a druzstvech (zékon o obchodnich korporacich); Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik;
Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace a podobné.

V Ceské republice je Einnost vybrané spole¢nosti dale podpofena dotaénim programem
Nova zelend Gsporam, pro ktery jsou splnény vSechny statem stanovené pozadavky. Dotacni
program Nové zelend usporam, je charakterizovan jakozto nejefektivnéjsi a nejdéle trvajici
dota¢ni program slouZici k docileni energetickych tspor pfi stavbé rodinnych a bytovych

domil (novazelenausporam.cz, b.r.).

8.3.2 Ekonomické prostredi

V soucasné dobé je ekonomické prostfedi vybrané spolecnosti ovlivnéno tfadou faktort
majicich vliv na dostupnost a ceny stavebnich materidl. Mezi tyto faktory je mozné
zahrnout napiiklad dopady pandemie COVID-19, rostouci naklady spojené s dopravou,
vysokou poptavku na globalnich trzich, ale také naptiklad rostouci ceny energii a emisnich

povolenek (ceskenoviny.cz, ©2022).

Soucasna eskalace politické sporu mezi Ruskem a Ukrajinou bude mit na ekonomiku Ceské

republiky také znacné dopady. Z hlediska stavebniho primyslu bude situace nejvice
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ovliviiovat nariist cen energii, pohonnych hmot a fady dovazenych komodit (tiscali.cz,

2020).

Vybrana spolecnost, jakozto spolecnost vyrabéjici okna a dvete z plastovych, hlinikovych
a dfevénych materiall, je materidlovym nedostatkem a prudkym nartistem cen nejenom

v Ceské republice, ale také zahrani¢i, vyznamné ovlivnéna (ceskenoviny.cz, ©2022).

Za dalsi diskutovany faktor v rdmci ekonomického prostiedi, souvisejici s fadou jiz vyse
zminénych faktorti, je mozné povazovat naruast inflace, jejiz mira vysSplhala k inoru 2022 na
9,9 % a dalsi jeji nartst je odhadovan az na dosaZeni dvojciferné hodnoty (cnb.cz, ©2022;

tiscali.cz, 2020).

Z pohledu B2C obchodu je v budoucnu mozné zaznamenat pokles poptavky z hlediska
prodeje hlinikovych a dfevénych oken, a to zejména z ekonomickych diivodi zminénych
vyse. Dostupnost a zarovei cena stavebnich materialti bude v budoucnu utlumovat poptavku
po drazsich produktech a smétovat ji naopak jesté vice k produktim levnéjsim, tj. plastova

okna a dvefe.

8.3.3 Socialni a spole¢ensko-kulturni prostredi

V ramci spolecensko-kulturniho prostfedi je vybrand spolecnosti ovlivnéna zejména
vyraznou fluktuaci vyrobnich pracovniki. Cinnosti souvisejici s neustalym naborem novych
pracovniki je vybranou spole¢nosti vyhodnocena negativné — skrze jeji nakladovost a cas,
ktery by mohl byt vyuzit efektivnéji. Z divodu nedostatku ¢eskych pracovnikd, byla vybrana
spolecnost nucena tato mista doplnit agenturnimi pracovniky, a to zejména z Ukrajiny.
V souvislosti s nyné&jsi politickou situaci je ndbor dalSich cizineckych pracovnik opét

ocekavan.
8.3.4 Technické a technologické prostredi

Ve vybrané spolecnosti je technologické prostfedi povazovano za jeden znejvice
sledovanych faktorti. Uroveii technického vybaveni, inovace, schopnost rychlé adaptace na
zmény apod., jsou faktory, které jsou vybranou spolecnosti vyhodnoceny jako klicové, pro
udrzeni si jeji stavajici trzni pozice. Technologické prostfedni je ve vybrané spole¢nosti
zkoumano jak zhlediska Ceské republiky, tak z hlediska zahrani¢i, se kterym je tzce

navazana kooperace.

Vybrana spolecnost, jakozto spolecnost ptisobici ve stavebnim pramyslu jiz od roku 1994,

je srychlosti vlivu technologického prostiedi dobfe obezndmena. Za svou c¢innost
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byla nucena zavést fadu zmén, rozSifujicich a podstatné ovliviyjicich jeji plsobeni.
Mezi tyto zmény, ¢i Gpravy je mozné zahrnout: zmény a upravy vyrobniho programu,
zavedeni a inovace interniho softwaru, propojeni interniho softwaru s vyrobou, nakup
novych a vykonnégjSich vyrobnich zafizeni, proSkoleni zaméstnancli souvisejici se zménami

a roz§ifenim vyrobniho programu a podobné.

8.3.5 Ekologické a environmentalni prostredi

Cilem vybrané spolecnosti je sméfovat svou podnikatelskou cestu smérem ekologickych
pokrokii, a proto je k produkci nejvice poptavaného produktu, tj. vyroba plastovych oken

a dvefti, vyuzivano ekologicky Setrnych profilt znacky Greenline.

Spolec¢nost, od niz jsou okenni profily odebirany, vyvinula technologii, pii které je
vyuzivano nejmodernéjsi stabilizator PVC, tj. zinek a kalcium. Olovo, jakoZto toxicky

tézky kov, byl z vyrobniho procesu profilii odebran (enviprofi.cz, © 1997-2022).

Z hlediska ekologie je cilem vybrané spolecnosti také maximalné digitalizovat, tzn. veskera
dokumentace k vyrobé, k prodeji, pfipadné k reklamaci, je prevedena do elektronické

podoby a jeji tisk je uskuteciovan minimalné.

8.3.6 Shrnuti PESTE analyzy

Z hlediska makroprostfedi je vybrand spolecnost nejvice ovlivnéna politicko-pravnim
a legislativnim prostiedim. Dopady pandemie COVID-19 a eskalace Rusko-ukrajinského
sporu jsou vyznamnymi faktory ovliviiujici ekonomiku Ceské republiky a tim i oblast
stavebniho primyslu. Nedostatek a nartist cen stavebnich materidli, riist cen energii
a zaroven také pohonnych hmot — tj. skuteCnosti, které je vybrana spolecnost nucena

prijmout a dané situaci ptizplisobit svou podnikatelskou Cinnost.
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9 ZODPOVEZENI STANOVENYCH VYZKUMNYCH OTAZEK

Posledni kapitola této ¢asti bakalatské prace je vénovana zodpovézeni predem stanovenych

vyzkumnych otazek.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jakym zpusobem je marketingova komunikace ve vybrané

spolecnosti spravovdna?

Ve vybrand spolecnostni neni oblast propagace a marketingové komunikace spravovéana
zaddnou konkrétni osobou. Par aktivit, souvisejicich s jeji propagaci a marketingovou
komunikaci, bylo realizovano minuly rok v Iété, a to na zakladé¢ ndvrhii syna majitele
vybrané spoleCnosti a vyrobniho feditele pro PVC okna. Tyty aktivity zahrnovaly
nasledujici: to je snaha prace s Google Analytics, obnova webovych stranek, billboard

a reklama v radiu, velkd slevova akce v ramci podpory prodeje a podobné.

o Vyzkumna otdazka cislo 2: Dle jakych kritérii je ve vybrané spolecnosti rozhodovino

o propagacnich cinnostech?

Ve vybrané spolecnosti je o propagacnich ¢innostech rozhodovdno na zékladé cenové
vyhodnosti nabizenych sluzeb, to je naptiklad zvyhodnéna cena v rdmci pronajmu reklamni
plochy, nebo napiiklad sleva za reklamni spot v lokalnim radiu a tak podobné. Divodem
strachu z investic je povaZovana neznalost oblasti marketingové komunikace a s tim spojena

velka rizikovost.

o Vyzkumna otdazka cislo 3: Jsou webové stranky vybrané spolecnosti optimalizované

pro mobilni zarizeni?

Na vyzkumnou otazku cislo tfi 1ze odpovédét kladné, tedy ano. Webovée stranky vybrané
spolecnosti byly z divodu Sirokého vyuziti mobilnich zafizeni a také vSudypfitomnosti
internetového piipojeni, v rdmci obnovy webovych stranek v 1ét€ 2020, optimalizovany pro

mobilni zafizeni.
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10 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

Ke shrnuti analyz marketingového prostiedi byla v ramci této kapitoly vyuzita tak zvana
SWOT analyza viz tabulka (Tabulka 4) nize, umoziujici vyobrazeni vlivii ptsobici na
vybranou spolecnost jak z prostfedi vnéjsiho, tak vlivii pusobicich v rdmeci prostiedi
vnitiniho. Ke zpracovani analyzy bylo vyuzito dat ziskanych v ramci analyz ptedchozich, tj.
analyza McKinsey 7S, analyza sou¢asné tirovné marketingové komunikace, Portertiv model
pet konkurencnich sil, benchmarking, PESTE analyza, a dale dat ziskanych v ramci

vlastniho zac¢astnéného pozorovani.

Tabulka 4 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SWOT Analyza
Silné stranky Slabé stranky
. * Kovalitni produkty e Neznalost oblasti marketingové
:q:) e Cenova dostupnost komunikace
*g e Spolehlivost sluzeb e Nizky rozvoj zaméstnanct
& ¢ Individualni piistup ke klientovi e Minimalni investice do propagace
‘= ¢ Dlouhodob¢ ptisobeni na trhu e Nizkd troveinn komunika¢niho mixu
:*E e Pokryti veskerych nabizenych e NezajiSténa sprava marketingové
> produktovych moznosti komunikace
e Vysoka fluktuace zaméstnanci
Prilezitosti Hrozby

e Upadek konkurence e Pandemie COVID-19 (zastaveni

e Obtizny vstup novych konkurentli na vyrobniho provozu)
"§ trh (skrze vysoké pocatecni ndklady) e Dopady rusko-ukrajinské valky
= e Vznik novych technologii vyroby e Narlst cen materidlti a nemoznost
£ e Pfizniva zména kurzu Eura pokracovani v podnikatelské ¢innosti
S ¢ Rust primérnych mezd obyvatel e Nepfiznivost ekonomické situace
= (zvySeni poptavky po drazSich e Nepfizniva zména kurzu Eura
§ produktech)

10.1 Vnitini prostredi

V ramci vnitiniho prostiedi byla zji§téna fada pozitivnich i negativnich faktort souvisejicich
s podnikatelskou ¢innosti vybrané spolecnosti. Silnym, pozitivnim strdnkam, je ve vybrané
spolecnosti pfisuzovana zejména kvalita produktli, cenova dostupnost a individudlni pfistup
ke klientovi. Ve vybrané spolecnosti je na kvalitu produkti kladen velky diiraz — material je

nakupovan od renomovanych firem a néslednd preciznost souvisejici s individudlnim
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ptistupem pfi tvorbé zakazky, vyrobou a prodejem, je v ramci celého procesu diukladné
kontrolovana. I s vysokou kvalitou vyroby produktii, ze vSech pouzivanych materialt (tj.
plast, hlinik a dfevo) jsou produkty vybrané spolecnosti nabizeny za odpovidajici a stale
piijatelné ceny. Podnikatelska ¢innost je vybranou spolecnosti vyvijena jiz 25 let, nicméné
z diivodu neustalého vyvoje technologii, novych moznosti propagace a jeji stagnace v rdmci
rozvoje marketingové komunikace, je jeji soucasny rozvoj utlumen. Slabym strankam je tedy
pfisuzovana zejména neznalost oblasti marketingové komunikace a s tim souvisejiciho
strachu z investic v rdmci této oblasti. I pies pochopeni nutnosti zavedeni novych opatieni,
neni ve vybrané spolecnosti vyvijena zadna ¢innost, ktery by souvisela s napravou soucasné
situace (napf. rozvoj zaméstnancli v ramci oblasti marketingové komunikace, obsazeni
pozice marketingového pracovnika a podobn¢€). Ve vybrana spolecnosti je déale dilezité

zdiraznit vysokou fluktuaci zaméstnanci, jejiz pticina nebyla zatim nikterak analyzovéna.

10.2 Vnéjsi prostredi

Z pohledu vnéjsiho prostiedi je vybrana spole¢nost postavena pted fadu vyzev, se kterymi
by méla z diivodu udrZeni si své trzni pozice umét pracovat. Mezi velké ptilezitosti je mozné
zatadit vybudovani marketingové komunikace, s tim souvisejicitho zvySeni zakaznického
povédomi o firemni znacce a produktech, a na to navazujici ziskani novych zakaznika
(v€etné zdkaznikli velkych konkuren¢nich firem). Vybrand spole¢nost by taktéz mohla
zaméstnat nového pracovnika na marketingovou pozici, nebo zajistit rozvoj soucasnych
pracovnikii v potfebnych oblastech. K docileni pozadované urovné marketingové
komunikace, naplnujici veSkeré piredstavy vybrané spole¢nosti, je potieba nastavit
pravidelny systém jejiho oSetfovani — toho nelze bez povétreni konkrétni osoby/osob zcela
dosédhnout. Vybrana spolecnost je dale postavena pied fadu hrozeb, které je mnohdy velmi
tézké predpoveédét — viz pandemie COVID-19, nebo rusko-ukrajinska valka. Tyto hrozby,
jejichz vyskyt byl zcela neocekavan, je mozné povazovat za divod soucasnych
ekonomickych nepokojlii v celém svété — tj. naptiklad nedostatek stavebnich materiald,
nariist jeho cen, véetn¢ naristii energii apod. Veskeré dopady téchto hrozeb, jsou firmy

nuceny pfijmout a piizpusobit jim strategii jejich nasledného podnikani.

10.3 Shrnuti SWOT analyzy

Cinnost vybrané spole¢nosti je v souasné dobé nejvice ovlivnéna negativnimi faktory
z vnéjsiho prosttedi — tj. pandemie COVID-19 a vale¢ny konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou.

Kvili nedostatku stavebnich materidlti a s tim spojeného riistu cen, byla fada spole€nosti,
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véetné vybrané spolecnosti, nucena svou podnikatelskou strategii upravit, ne-li zcela
ptehodnotit. Vybrand spolecnost je dale vyrazné ovlivnéna neznalosti a nepravidelnosti
jakékoliv formy marketingové komunikace. Tato oblast neni ve vybrané spolecnosti témet
vubec oSetiena, coz je mozné povazovat jako pfiCinu stagnace celkového rozvoje v ramci

podnikatelské ¢innosti vybrané spolecnosti.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Na zakladé¢ dat, ziskanych v ramci analytické ¢asti prace, je mozné jednoznacné odvodit jisté
nedostatky v ramci marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Podstatou navrht
a doporuceni, predstavenych vramci této kapitoly, je vylepSit souCasnou uroven
marketingové komunikace a proniknout tak do povédomi novych zdkazniki, jak v oblasti

B2B, tak v oblasti B2C.

Navrhy i doporuceni, souvisejici se zlepSenim soucasné urovné marketingové komunikace,
jsou sestaveny na zakladé polostandardizovaného interview s feditelem vybrané spole¢nosti

a informaci ziskanych v rdmci analyzy sekundarnich dat.

11.1 Sprava marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti

Marketingovéa komunikace a propagace neni ve vybrané spolecnosti pravidelné oSetfovana.
V této ¢asti kapitoly jsou navrZena tfi mozna feSeni souvisejici s ndpravou soucasné situace

v oblasti propagace a marketingové komunikace:
e Piijeti zaméstnance na pozici marketingového manazera.

e ZajiSténi rozvoje pro souCasné zameéstnance v oblasti propagace a marketingové

komunikace.

e Qutsourcing — zajiSténi externiho marketingového manazera/spole¢nosti.

11.1.1 Prijeti zaméstnance na pozici marketingového manazera

Ve vybrané spolecnosti nebyla pozice marketingového manazera doposud obsazena.
Podstatou tvorby marketingového oddéleni a s tim spojené pracovni pozice marketingového
manazera, je docilit oSetfeni veSkerych aktivit souvisejicich s marketingovou ¢innosti,
véetné podchyceni oblasti marketingové komunikace. Pracovni ¢innosti marketingového
manazera, by mély na zdkladé¢ pozadavkii vybrané spoleCnosti, zahrnovat zejména

nasledujici:

e Analyza trhu — vyhleddvani a vyhodnocovani pfilezitosti, analyza konkurence

a pozadavki zékaznikl a tak podobné.

e Tvorba marketingové strategie a taktiky.
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e Tvorba a sprava propagacnich a komunikacnich ¢innosti.
e Vyhodnocovani efektivity marketingovych aktivit.
e Spoluprace s odd¢lenimi uvnitf vybrané spole¢nosti.

Skrze vSudypfitomnost internetového pfipojeni a vyuZiti fady elektronickych zafizeni, je
k inzerci vhodné vyuzit e-recruitmentu neboli inzerovani na internetu. K inzerci je
doporuceno vyuzit internetové portaly pracovnich mist — naptiklad Jobs.cz a také webové

stranky vybrané spolecnosti (firmy.jobs.cz, ©1996-2022).

Néklady souvisejici s ndborem nového pracovnika, na pozici marketingového manaZera,

jsou vy¢isleny v tabulce nize (Tabulka 5).

Tabulka 5 Néklady na inzerci pracovni pozice (Vlastni zpracovani)

8 400 K¢ / 1. mésic inzerce

Zdarma

S pfijmem nového zaméstnance jsou dale spojeny ndklady souvisejici zejména s Casem
vynaloZenym na pfipravu (tj. tvorba inzeratu, ¢teni vSech pfijatych Zivotopisl, rozplanovani
¢asu pro piijimaci pohovor, pozvani ucastnik, tisk potfebnych dokumentti pro ndbor nového
pracovnika, samotny pfijimaci pohovor a tak podobn¢). Tyto naklady, az na ¢as straveny
feditelem vybrané spolecnosti u pfijimaciho pohovoru, byly vyhodnoceny jako

zanedbatelné, proto nejsou do celkovych nékladii ptfipocteny.

Na zaklad¢ optimistického predpokladu, jsou celkové néklady kalkulovany na 1 mésic, ve

kterém je mozné uskutecnit dva piijimaci pohovory po tfech hodinach.

Na zéklad¢ polostandardizovaného interview feditel vybrané spole¢nosti sviij ¢as straveny
u pfijimaciho pohovoru ohodnotil 500 Ké/hodina. Celkové naklady, souvisejici s naborem

nového zaméstnance, jsou prezentovany nize v tabulce (Tabulka 6).
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Tabulka 6 Celkové ndklady pro nabor nového pracovnika (Vlastni zpracovani)

8 400 K¢ / 1. mésic inzerce

3 000 K¢/ 6 hodin

Po vybéru vhodného zaméstnance na pozici marketingového manazera je dale nutno vycislit
naklady spojené s mésicni mzdou pro zaméstnance, které jsou uvedeny v nasledujici
tabulce (Tabulka 7). Hruba mzda je zvolena na zdkladé mzdového rozmezi pracovni
pozice marketingového manazera ve Zlinském kraji. Mzdové ohodnoceni je vymezeno

od 33 173 K& do 124 110 K¢, s medianem 61 448 K¢ za mésic (nsp.cz, ©2017).

Tabulka 7 Mzdové naklady zaméstnavatele (Vlastni zpracovani)

34 000 K¢

8432 K¢

3060 K¢

11.1.2 Rozvoj v oblasti marketingové komunikace pro soucasné zaméstnance

Absolvovani rozvojového kurzu v oblasti marketingu, reklamy a komunikace je mozZné
povazovat jako dal$i variantu feSeni soucasné nizké irovné marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti. Tyto kurzy je mozné absolvovat naptiklad na portalu EduCity — tj.

nejvétsi vzdélavaci server v Ceské republice (educity.cz, ©2022)

V dnesni dobé€ je mozné fadu kurzii tohoto charakteru absolvovat online, s maximalnim
¢asovym prizpusobenim, tzn. studijni materidly je mozné sledovat kdykoliv a odkudkoliv
vramci celé délky kurzu. Po shlédnuti studijniho materialu a jeho prostudovani, je
absolventovi kromé ziskéni osvéd¢€eni o absolvovani kurzu, také nabidnuta moznost zkousky
profesni kvalifikace (pfi absolvovani kurzu za zvyhodnénou cenu, tj. 1 000 K¢ bez DPH).
V ptipadé uspeésného slozeni zkousky je absolventovy piedano osvédéeni o ziskani nové

profesni kvalifikace s garanci Ministerstva primyslu a obchodu Ceské republiky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Tuto formu kurzu je vhodné nabidnout zejména zaméstnanct obchodniho oddéleni — nejlépe
tém, jejichz pracovni ¢innosti byla vybrana spole¢nost doposud nejvice obohacena, tj. piinos
vramci trzeb, novych ndpadl apod. V pfipadé zdymu, je doporuceno na zdkladé
domluvy s feditelem ptehodnotit ndpli jejich prace, delegovat cast Ukold jinym
zaméstnancim, pripadné upravit jejich mzdové ohodnoceni. V tabulce nize (Tabulka 8)
jsou vycisleny ndklady spojené s absolvovanim kurzu vedoucim jedné pobocky
obchodniho oddéleni, v€etné upraveni mésicniho mzdového ohodnoceni pti zmeéné pracovni

napln¢ zaméstnance.

Tabulka 8 Néklady souvisejici s absolvovanim rozvojového kurzu (Vlastni zpracovani)

6 000 K¢ bez DPH

+6 690 K&

11.1.3 Outsourcing — externi marketingovy manazer

Marketingové aktivity, je vdneSni dobé mozné svétit také do rukou externich
marketingovych manazer. Takovi manazefi, jsou schopni spravovat veskeré
potiebné marketingové aktivity na profesionalni Grovni — s pfedem stanovenym rozsahem
prace, libovolnou délkou spoluprace, online komunikaci mezi manazerem/spolecnosti

a odbératelem a podobné.
Za vyhody spolupréce s externimi marketingovymi manazery je moZzné povaZovat zejména:
e Kratkodobou ¢i dlouhodobou spolupréci.

e Neplaceni marketingového manaZera na plny uvazek (vCetné uSetfeni na

zaméstnaneckych benefitech, pracovnich prostorech, vybaveni).

e Moznost zapocteni ndkladi souvisejicich s externi sluzbou a sniZzenim tak zakladu

dané.
Pro tuto praci je doporucena prace skupiny freelancert ze spolecnosti Skvély marketing, pod
vedenim inzenyrky Moniky Klec¢kové. Ceny, souvisejici se zajiSténim externiho

marketingového manaZera jsou vyobrazeny nize v tabulce (Tabulka 9). VySe nakladd,
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souvisejici s ¢innosti marketingového manaZzera je vypoctena na zakladé ¢asu straveného pfi
praci na konkrétnich marketingovych aktivitich. Vybrané spole¢nosti je z pocatku

doporuceno vyuzit 20hodinovy ¢asovy ramec (skvelymarketing.cz, © 2020-2022).

Tabulka 9 Naklady souvisejici se zajiSténim externiho marketingového manaZera (Vlastni
zpracovani)

18 000 K¢
22 000 K¢

30 000 K¢

11.2 Konkrétni zmény v ramci komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti

Po zajisténi osoby spravujici marketingovou komunikaci je doporuc¢eno upravit, piipadné
vytvofit nové discipliny v rdmci komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti. K provedeni

zmén bylo zejména doporuceno:
e upravit webové stranky vybrané spole¢nosti.
e vytvofit ucet na dalsi socilni siti.
e zaclenit novou reklamu.

11.2.1 Uprava webovych stranek vybrané spole¢nosti

I pfesto, ze Uprava webovych stranek vybrané spolecnosti byla provedena v 1ét€ roku 2020,
od této doby nebyla realizovédna Zadnd zmeéna, ¢i uprava v ramci jejich obsahu. Webové
stranky vybrané spole¢nosti, aZ na zvefejnéni pravidelného novoro€niho pifani nebyly
od tprav v 1ét¢ 2020 fadn¢ aktualizovany — tj. slevova akce ze srpna roku 2020 je zde stale

zvetejnéna (1 pies svou neplatnost).

Pii realizaci benchmarkingu byly webové stranky vybrané spolec¢nosti v porovnani
s konkurenénimi spole¢nostmi vyhodnoceny jako nejhor$i, a to i1 pfesto, Ze je jim
stanovena nejvyssi dilezitost v rdmci komunikaéniho mixu. Navzdory tomu, Ze cilem v roce
2020 bylo webové stranky zjednodusit, poskytnout ptehledny obsah realizovanych ¢innosti,
usnadnit orientaci zdkaznika v prostoru apod., tohoto cile nebylo zcela dosazeno a vybrana

spole¢nost si je této skute¢nosti védoma.
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Uprava webovych stranek vybrané spoleénosti by méla zahrnovat nasledujici:

o zlepSeni prehlednosti: Webové stranky vybrané spolecnosti jsou stdle pomérné
chaoticky feSeny — tada dokumentli je umisténa v nevhodné zaloZzce, nékteré
dokumenty jsou pojmenovany obdobé a jejich obsah je zalozen na vzijemné se
vyluCujicich informacich a ftada dokumentl, tykajici se jednoto tématu, je
bezdlivodné rozdélena do vice soubort. V ramci zlepsSeni prehlednosti je vhodné
zaptemyslet se nad rozmisténim jednotlivych dokumentt, informaci apod., ptipadné
nad sloucenim fady dokumenti do jednoho celku ve snaze usnadnéni orientace

zékaznika v jejich prostoru.

o detailnéjSi zpracovani produktového portfolia: Produktové portfolio je velmi
omezené zpracovano. Podrobné informace o produktech jsou obsazeny v souborech,
které si je zdkaznik nucen k jejich shlédnuti stahnout — pfitom obsah téchto
dokumentii je privétivé graficky zpracovan a je Skoda jej nevyuzit pfimo pfi

rozkliknuti zalozky souvisejici s nabidkou.

K tpraveé webovych stranek je naptiklad mozné vyuzit préci jiz zminéné skupiny freelancerii
ze Skvé€lého marketingu — profesiondlové v oboru, ktefi jsou schopni navrhnout dal§i mozna

feSeni souvisejici s ipravou webovych stranek vybrané spolecnosti.

Naklady souvisejici s tvorbou, pfipadné redesignem webovych stranek, je mozné odhadovat
ve vySi 12 000 K¢ (tj. orientacni cena, které je upravena na zdkladé rozsahu préce).
V ptipad¢ zaméstnani marketingového manazera, nebo zajisténi externiho marketingového
manazera, je tvorba webovych stranek a jejich sprava zahnuta v ramci jejich pracovnich

¢innosti (skvelymarketing.cz, © 2020-2022).

11.2.2 Tvorba dalSich socialnich siti

Ve vybrané spole¢nosti byl facebookovy profil zalozen teprve minuly rok v na jate. Nicméné
¢innost na ném, byla utlumena jiz v srpnu téhoz roku. Na zéklad¢ dat ziskanych v ramci
Ceského statistického ufadu, zvefejnénych v listopadu 2021, jsou socialni sité v Ceské
republice vyuzivany témét 5 miliony lidmi — z tohoto divodu by kazdad spolecnost méla
disponovat jak webovymi strankami, tak G¢ty na nékterych socidlnich sitich, pomoci kterych

je schopna nizkonakladové zviditelnit svou aktivitu.

Vybrané spolecnosti je tedy doporuceno zalozeni uctii jak na Instagramu, Twitteru, tak

napiiklad na profesni socidlni siti LinkedIn — v ramci téchto siti je vybrané spolecnosti
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umoznéno sdilet svou podnikatelskou ¢innost, sdilet fotografie z provozu nebo fotografie

produkti, slevové akce, spotiebitelské soutéze, pracovni prilezitosti a podobng.

Zalozeni profilu na socialnich sitich je vSem jejich uzivatelim umoZnéno bezplatné. Za
nositele nakladl je povazovana az sprava socialnich sitich v¢etné realizace reklam — socialni
sité¢ mohou byt spravovany bud’ v rdmci marketingového oddéleni vybrané spolecnosti, nebo

op¢t externé, v ramci jiné marketingové spolecnosti.

V piipadé, Ze neni vybrand spolecnost ucet schopna zfidit sama, tj. nastaveni uctu, zprav,
grafiky apod., je opét mozné si zalozeni Gctu zakoupit. Takova ¢innost je zpoplatnéna a jeji

cena je vycislena od 2 000 K¢ do 6 000 K¢ dle rozsahu.

Naéklady souvisejici se spravou socialnich siti, tj. tvorba piispévkd, grafiky, textt, kampani,
optimalizaci, komunikace apod., jsou odhadovany na 9 000 K¢ a vySe. Veskeré naklady jsou
vycisleny na zdkladé realizace jednotlivych c¢innosti v ramci externi marketingové

spolecnosti Skvély marketing (skvelymarketing.cz, © 2020-2022).

11.2.3 Reklama

Vybrané spolecnosti je v rdmci reklamy doporuceno vyuzit billboardu, reklamy ve zlinském

radiu (Hitradio Zlin) a reklam v ramci socialnich siti.

Billboard: k realizaci billboardu je doporuc¢eno vyuzit spolecnost Plakatov — pfi registraci
na jejich strankach a online objednavce je spoleCnosti poskytnut navrh billboardu, tisk
plakatu a nasledna instalace plakatu zcela zdarma. Cena za prondjem reklamni plochy je poté
tvofena individualng, v zavislosti na lokalité reklamni plochy a doby umisténi reklamy.
V ramci této kampané slouzici ke zviditelnéni vybrané spole€nosti je navrzeno vyuZiti
reklamni plochy na ulici Vizovicka ve Zlin€ (tj. hlavni tah smér Ptiluky) — frekventovana
silnice (prujezdnost 11 200 aut/den), s viditelnosti reklamni plochy na 100 m, s hotelem,
MHD, restauraci, ¢erpaci stanici apod. v jejim okoli (plakatov.cz, © 2008-2022; na zakladé¢

analyzy sekundarnich dat).

Ptedpokladané naklady, souvisejici s vyuzitim reklamni plochy na 2 mésice (srpen a zafti)

jsou vycisleny v tabulce nize (Tabulka 10).

Pti realizaci reklamniho billboardu je nutno dbat na poutavé grafické zpracovani obsahu —
vhodné barva, slova, typ pisma a tak podobné, a také vyhovujici lokalita — to znamena, je
tteba sledovat informace o primérné prijezdnosti vozidel za den, viditelnosti plochy,

okolnim prostiedi a podobné.
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Tabulka 10 Naklady souvisejici s realizaci billboardu (Vlastni zpracovani)

zdarma
30 000 K¢
30 000 K¢

60 000 K¢

Reklama v Hitradiu Zlin: reklama v Hitrddiu Zlin je doporucena v pfipad€ reklamni
kampané ptedavajici informace o vyhodnych akcich, ¢i slevach (napf.: slevova akce na letni
doplikovy sortiment, sleva na pozaruc¢ni servis apod.). Pti realizaci reklamy v Hitradiu Zlin,
je vybrané spolecnosti doporuc¢eno vyuzit ¢asti mezi 6. a 9. hodinou a 15. a 18. hodinou —
v obou ¢asovych rozmezich je mozné ocekavat nejvétsiho dosahu, z ditvodu premist'ovani

se lidi do prace a z préce.

Cena reklamy, za jednotliva ¢asovéa rozmezi na Gizemi Zlinského kraje, je vyobrazena nize
v tabulce (Tabulka 11). Pfi vyuziti jednoho 30sekundového spotu v téchto ¢asovych
rozmezich, v péti pracovnich dnech, jsou ndklady spojené s realizaci reklamy vy¢isleny na
45 800 K¢. Data potfebna pro vyc¢isleni ndkladi mi byla zaslana na e-mail, na zdklad€ zaslani
poptavky po cenové nabidce.

Tabulka 11 Naklady souvisejici s realizaci reklamy v Hitradio Zlin (Vlastni zpracovani na
zéaklad¢ analyzy sekundarnich dat)

pondéli-nedéle

5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 1820 20-22 22-5
hodin hodin hodin hodin hodin hodin hodin hodin

2130KE 4790 K& 6130Ke 5280KeE 4370 K€ 3200K¢ 1490Ke 720 K¢
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Reklama na socialnich sitich: s jiz zminénou oblibou sociédlnich sitich (dle dat Ceského
statistického ufadu), je reklama v online prostoru povazovana za samoziejmost. Reklama
muze byt opct tvofena v ramci ¢innosti marketingového oddéleni firmy, ptipadné v ramci

nakupu externich marketingovych sluzeb (naptiklad spolecnost Skvély marketing).

V ramci PPC kampani jsou ndklady s nimi spojené vycisleny v tabulce nize (Tabulka 12).
K docileni viditelnosti vybrané spole¢nosti, je potieba socidlni sité aktivné vyuzivat a nebat

se investic.

Tabulka 12 Naklady souvisejici s realizaci PPC kampani (Vlastni zpracovani)

od 10 000 K¢ dle rozsahu

od 5 000 K¢ / mésic dle rozsahu

Ke zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti je moZzné realizovat fadu
dalSich zmén, které neni mozné v rdmci této bakalaiské prace z hlediska obsahu pokryt.
K dal$sim doporuc¢enim je mozné zahrnout napiiklad: pravidelné vyuziti aktivit v rdmci
podpory prodeje (slevové akce, spotiebitelské soutéze apod.); zlepSeni PR aktivit (¢lanky
do odbornych casopisti, do Zlinského deniku a dalSich); sponzoring; event marketing

a mnoho dalSich.
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ZAVER
Bakalatskd prace, zabyvajici se analyzou soucasného stavu marketingové komunikace

vybrané spolecnosti, byla rozdélena do dvou casti — Casti teoretické a Casti praktickeé.

V teoretické ¢asti prace bylo ukolem zpracovat literarni reSersi, soustfed’ujici se zejména na
oblast marketingové komunikace, marketingového prosttedi a na vybrané situacni
marketingové analyzy. Hlavni podstatou teoretické Casti prace bylo poskytnout teoreticka
vychodiska ke zpracovani casti praktické. Cilem praktické casti prace bylo naopak jiz
zminénou teoretickou ptipravu aplikovat, tzn. podstatou praktické ¢asti prace bylo vybranou
spoleCnost pfedstavit, analyzovat jeji marketingovy mix a za pomoci analyzy
komunika¢niho mixu a dal$ich vybranych situa¢nich marketingovych analyz, soucasnou
uroven marketingové komunikace vyhodnotit a na zaklad¢ ziskanych dat, navrhnout vhodna

doporuceni smétujici k naprave ¢i zlepseni jejiho souc¢asného stavu.

Cila, stanovenych v rdmcei zpracovani bakalarské prace bylo z mého pohledu dosazeno, tzn.
kromé zpracovani teoretickych vychodisek v ramci teoretické casti prace, byla vybrana
spole¢nost v ramci praktické ¢asti predstavena, byl analyzovan marketingovy mix, spolu se
zjisténim urovné soucasné marketingové komunikace, dalo bylo analyzovano marketingové
prostiedi a zjiSténa tada faktorii, ovliviujici podnikatelskou ¢innost vybrané spole¢nosti.
V zavéru této Casti bakalarské prace byly zodpoveézeny definované vyzkumné otdzky a byla
vytvofena SWOT analyza, prezentujici silné a slabé stranky vybrané spolecnosti, spolu s

prilezitostmi a hrozbami, kterym je kazda spolecnost v rdmci vnéjSiho prostiedi vystavena.

Na zékladé polostandardizovaného interview s feditelem vybrané spolec¢nosti byla ke konci
bakalaiské prace sestavena fada navrhii a doporuceni vedoucich ke zlepSeni soucasného
stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti. JelikoZ neni oblast marketingové
komunikace ve vybrané spole¢nosti v soucasnosti nikym spravovana, bylo podstatou téchto
feSeni zejména zajistit jeji pravidelnou spravu a vedeni. Z tohoto diivodu bylo navrZeno tiech
moznych feSeni, souvisejicich se zajiSténim pravidelné Cinnost v oblasti marketingové
komunikace vybrané spolecnosti — tj. zaméstnani marketingové manaZera na plny tvazek,
rozvijeni soucasnych zaméstnancli v oblasti marketingové komunikace, ptipadné vyuZiti
outsourcingu v podobé externich marketingovych sluzeb k pokryti vSech potiebnych
¢innosti. Po zajisténi navrhi této podstatné casti, bylo mozné dale feSit konkrétni

problémy v rdmci komunikacniho mixu vybrané spolecnosti — bylo navrzeno upravit
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souCasné¢ webové stranky, vytvofit profil na novych socialnich sitich a vyuzit fadu

reklamnich moznosti (tj. billboard, reklama v radiu, reklama na socialnich siti a podobng).

Nicméné k napravé soucasné marketingové komunikace je mozné navrhnout fadu dalsSich
doporuceni, ktera jiz nejsou rozebrana v ramci této bakalaiské prace. K témto feSenim
je mozné zahrnout napiiklad pravidelné vyuziti aktivit v rdmci podpory prodeje (slevové
akce, spotiebitelské soutéze a podobn¢), zlepseni PR aktivit (¢lanky do odbornych ¢asopisil,

do Zlinského deniku a dalSich), sponzoring, event marketing a jiné.

S bakaléatkou praci je mozné pokracovat i nadale, a to naptiklad analyzou tpadku rozvoje
spole¢nosti — analyzovanim pficin ipadku rozvoje, tzn. zda jsou pfiinou finan¢ni aspekty
¢i jiné faktory zamezujici v jejich rastu.

Véiim, ze vybrana spolecnost bude ve své podnikatelské ¢innosti i nadéle tispé$nd a data
ziskana v ramci bakalétské prace, spole¢né s poskytnutymi navrhy a doporuc¢enimi budou

pro jeji budouci rozvoj ndpomocna.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

SEO

SEM

WOM

Business to Business
Business to Customer

Search Engine Optimalization
Search Engine Marketing

Word of Mouth Marketing
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