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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingem 4.0 a jeho vyuzivanim ve firm¢ Duo servis
elektro. Firma je znama v oblasti servisu a prodeje spotiebicli. Bakalarska prace se sklada ze
dvou ¢asti, rozd€luje se na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast vychazi z odborné
literatury a vénuje se teoretickému popisu zakladnich marketingovych pojmua od marketingu
1.0 po marketing 3.0. V dal$i ¢asti bakalaiské prace jsou uvedeny poznatky o marketingu
4.0 a jeho obecném vyuzivani. Praktickd ¢ast bakalarské prace je zaméfena na konkrétni
charakteristiku podniku a analyzu vyuzivani marketingu 4.0 v uvedené firm¢. Nasleduji
doporuceni vyplyvajici z kvalitativniho Setfeni a teoretickych poznatkd z prvni ¢asti
bakalaiské prace. Navrhy by mély pomoci spolecnosti v konkurenceschopnosti a ve

vytvofeni marketingové strategie.

Kli¢ova slova: marketing 4.0, analyza, marketingova strategie, firma, konkurenceschopnost

ABSTRACT

The purpose of this Bachelor thesis is marketing 4.0 and its use in enterprise of Duo Servis
Electro. Company is well-known in service field in the Zlin region and also in trading with
domestic appliances. This document is sorted into two divided section — theoretical and
practical. The first theoretical part is based on specialized literature and devotes to theoretical
description of basic marketing concept starting from marketing 1.0 and ending with
marketing 3.0. The second section contains knowledge about marketing 4.0 and its common
usage. Practical part is aiming to specific characteristics of company and marketing 4.0
analysis usage of already mentioned Duo Servis Electro. It is continued with my
recommendation consequential from my qualitive inspection and my theoretical piece of
knowledge comes from first part of this Bachelor thesis. This proposal should help the

company with competitive plan and create a marketing strategy.

Keywords: marketing 4.0, analysis, marketing strategy, enterprise, competitiveness
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UvVOD

Marketing je kazdodenni soucast naSeho zivota a obklopuje nas témet vSude. Pro spravné
fungovani firmy je klicovy, z tohoto diivodu jsem si vybral firmu Duo servis elektro, ve které

je spravné fungovani marketingu velmi dilezité.

Moje bakalatska prace se déli na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast je rozdélena

na vice kapitol a ¢erpam zde z vybranych odbornych knih a webovych zdroji.

V prvni kapitole charakterizuji zdkladni pojmy od marketingu 1.0 po marketing 3.0. Druha
kapitola je zamétend konkrétné na marketing 4.0, kde rozebirdam marketingovy mix, spojeni
digitalniho a tradi¢niho marketingu a obsahovy marketing, kde detailn¢ popisuji jeho funkci.
Zatadil jsem zde také metodu CRM a pohled na socidlni sité. Ve tfeti kapitole zminim B2B
trh a nastroje vedouci ke zlepSeni dodavatelskych vztahti. Ctvrta kapitola je o reklamé
na internetu, kde popisuji cile reklamy a jejich méteni, ploSnou reklamu a PPC systémy.
V paté kapitole se zabyvam podporou prodeje, proc ji vyuzivat a jaké pobidky k nakupu jsou
potfeba na piresvédCeni zdkaznika. Posledni kapitola je o emailingu, programech

pro emailing a faktorech Uspéchu. Emailing se fadi do pfimého marketingu.

Soucasti praktické ¢asti jsou ¢tyii kapitoly. Charakterizuji zde firmu, jeji vize a cile. Dale
analyzuji soucasny stav vyuzivani marketingu 4.0 ve firm¢ Duo servis elektro, kam zahrnuji

distribuci, webové stranky, reklamu, socialni sité, propagaci a offline marketing.

V navrhové c¢asti doporucuji dal§i vyuZiti marketingu 4.0 a to pomoci digitalniho
zakazkového listu, prodeje spotiebi¢lii pres e-shop, objednavek nahradnich dild
a multikandlové komunikace, do které patii vybér vhodné reklamy. U vybéru reklamy se
budu zabyvat socidlnimi sit€émi, PPC systémy a offline reklamou. Posledni mij névrh
pro firmu je podpora prodeje, kde se budu soustfedit na nove vytvoreny vérnostni program,

slevové kupony a prodlouzenou zaruku.

V posledni ¢asti bakalarské prace délam Casovou, nakladovou a rizikovou analyzu zvolenych
doporuceni. Budu zde uvadét cenové naklady, konkrétni rizika a eliminace rizik jednotlivych
navrhl. Tato ¢ast bude také obsahovat piiblizné terminy realizace a ¢asovou néaro¢nost

jednotlivych doporuceni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma mé bakalarské prace jsem si vybral, protoze marketing 4.0 je soucasti aktualniho
digitalniho véku a je velmi zajimavé sledovat jeho vyuzivani v nové zalozenych, ale také

v jiz dlouhodobé fungujicich firméach.

Cilem mé bakalaiské prace bude realizace analyzy, kterd zmapuje stavajici situaci vyuzivani
marketingu 4.0 a navrhnuti doporuceni, ktera spolecnosti pomohou v uplatnéni soucasného

marketingu v podminkéch digitalnich technologii.
Zam¢étim se predevsim na doporuceni, které budou vhodna pro zvolenou firmu.

Bakalaiska prace se rozdé€luje na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické casti aplikuji
metodu literarni reSerSe, kde budu cerpat z vybranych literarnich a internetovych zdroji.
V praktické ¢asti pro analyzu pouZziji kvalitativni Setfeni s vedoucim firmy a zaméstnanci.
Na zéklad¢ kvalitativniho Setfeni zjistim stav vyuzivani marketingu 4.0 a s pomoci
ziskanych znalosti z teoretické ¢asti bakalaiské prace udélam vystup, kterym bude navrh

na rozSifeni marketingu 4.0.

Zavérem mé praktické casti bude rozpis ndkladl, casovd analyza a rizika mnou

doporucenych navrhi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH POJMU

V této teoretické Casti charakterizuji zékladni pojmy marketingu, které byly nedilnou
soucasti pro vyvoj marketingu do soucasné podoby. Etapy marketingu se lisi v piistupu

k zdkaznikovi a nemaji casovou hranici. Mohou se také vzajemné prekryvat.

1.1 Marketing 1.0

Produktové fizeny marketing zalozeny na vyvoji marketingové teorie a praxe v prvni
poloving 20. stoleti. Spolecnosti nabizely malé mnozstvi produktii pro velké mnozstvi
zakaznikid. Prikladem marketingu 1.0 byla strategie Henryho Forda, ktery uvedl, Ze kazdy

zakaznik si mlize vybrat barvu, bude-li to ¢ernd (Fuciu & Dumitrescu, s. 43-48).

1.2 Marketing 2.0

Marketing zaloZeny na vyvoji a rozvoji komunika¢nich a informacnich technologii. Hlavni
mysSlenkou marketingu 2.0 je, ze zakaznikovy potieby a pfani musi byt naplnény (Fuciu &

Dumitrescu, s. 43-48).

1.3 Marketing 3.0

Marketing zaméteny na ¢loveéka souvisejici s prodejem zbozi a produktii. Vyvoj marketingu
prinesl lepsi zachdzeni se zdkaznikem. Dftive byl zakaznik povazovan za jednoduchého
spotiebitele, ale v marketingu 3.0 se zacalo se zakazniky zachazet jako s lidskymi bytostmi.
Spole¢nosti musely upravit marketingové a komunikacni strategie tak, aby urcovaly,
dodavaly a vytvarely hodnoty nejen z ekonomického hlediska, ale také z osobniho a lidského
pristupu. Marketing 3.0 dopliiuje emociondlni marketing s marketingem lidského ducha

(Fuciu & Dumitrescu, s. 43-48).
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2 MARKETING 4.0

Od doby vzniku marketingu 3.0 nastaly velké zmény, pifedevsim z hlediska technologického
pokroku. Technologie, které ptiSly, nejsou nové, ale dokazaly se sblizit a spole¢ny dopad
technologii ovlivnil marketing na celém svété. V novych trendech se da vyuzit sdilena
ekonomika, omnichannel marketing, obsahovy marketing, nebo strategii CRM, kter je siln¢
orientovana na zakaznika a na budovani zadkaznickych vztaht. Kotler (2017, s. 17) uvadi,

ze sblizeni technologii povede ke spojeni digitalniho a tradi¢niho marketingu.

Cim vice jsou lidé socialni, tim vice chtgji véci stvorené piimo pro né. V digitalni ekonomice
je kli¢em pakovy efekt. Marketing 4.0 je pfirozeny vyvoj marketingu 3.0 (Kotler, 2017, s.
18).

2.1 Marketing 4.0

Pro marketing 4.0 je typické prohloubeni a rozsifeni marketingu zaméfeného na ¢lovéka, tak

aby pokryl kazdy aspekt potieb zdkaznika.

Kotler (2017, s. 46-47) charakterizuje marketing 4.0 jako marketingovy pfistup, ktery
kombinuje online a offline interakci mezi firmami a zdkazniky. V digitalni ekonomice
samotnd moderni interakce nestaci. Ve skuteCnosti stale vice predstavuje offline pfistup
v online svéte silnou diferenciaci. Marketing 4.0 vyuziva propojeni mezi stroji a umélou

inteligenci ke zlepSeni marketingové produktivity.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je klasickym ndastrojem, ktery poméaha planovat, co nabidnout a jak
nabidnout zdkaznikim. V podstaté existuji ¢tyfi slova: product, place, promotion a price.
Produkt je Casto vyvijen na zaklad€ potieby a pfani zakaznikli zjisténé prizkumem trhu.
Spolec¢nosti kontroluji vétSinu produktovych rozhodnuti od koncepce az po vyrobu.
Pro stanoveni prodejni ceny produktu pouzivaji spolecnosti kombinaci nékladf, konkurence

a zakaznické hodnoty (Kotler, 2017, s. 49).

Jakmile se spolecnosti rozhodnou, co nabidnout za produkt a jakou stanovit cenu, musi se
rozhodnout, jak nabizet misto a propagaci. Spolecnosti pottebuji urcit, kde bude produkt
distribuovan s cilem ucinit jej dostupnym a piistupnym zakaznikiim. Firmy by také mély
sdélit informace o produktu cilovému publiku pomoci metod, jako je reklama, vztahy

s vefejnosti a vyhody pro zdkazniky, coz jsou napiiklad slevové kupony nebo vérnostni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

karty. Kdyz jsou vSechny c¢asti marketingového mixu optimalné navrzeny a sladény, tak se
prodej stava mén¢ narocnym, protoze zakazniky ptitahuji hodnotové nabidky (Kotler, 2017,

s. 50).

2.3 SWOT analyza

Pro zajisténi dobrého marketingu je nutné prvni provést analyzu silnych a slabych stranek
spolecnosti. Analyza se provadi v malych, stfednich i velkych firmach. SWOT analyza miize
nastinit zjisténi, které zméni pohled na strategii, ale 1 situaci firmy. Internet hraje vyznamnou

roli pfi hledani novych pftilezitosti (Kotler, Moderni marketing, 2007, s. 112).

Tabulka 1 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
& R
o izl o = « Konzervativni pfistup k
= ) Kva"_t"' wr?bky [lastiy) inovadnimu procesu
o * Tradice znacky s i
aE +« Dobie zajistény a fungujici servis = Myl zan&llu}ze:nost ’
= R R * Nedostatecna droven
= + Dobra financni situace : e i
S + Vyskoleny prodejni personal Informacnlho ?ystemu
= i 4 : : « Nizky prodejni obrat
o « Vysoka drovefi marketingove i i
e S S * Podnik je novackem na
zavedeném trhu
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
%‘
X s Pfiznivé podminky na trhu « Nepfiznive legislativni zmény
- « Chybna strategie konkurence * Politické zmény (destinace)
T + Pfiznivé zmény v politice « ZvySeni konkurencniho tlaku
o « Snpadny vstup na nové trhy «  Zvyieni rizik prodeje
E +« Moderni trendy v technologiich

2.4 Spojeni digitalniho a tradi¢niho marketingu

Digitalni marketing nemd nahradit tradicni marketing. Misto toho by se mélo vyuzit
propojeni obou sméri naptic celym systémem zékaznické cesty. V prvni ¢asti interakce mezi
spole€nosti a zakaznikem hraje tradicni marketing hlavni roli pfi budovani povédomi
a zajmu zakaznikt. Jak interakce postupuje a zdkaznici pozaduji blizsi vztahy s firmami, tak
roste ditlezitost digitalniho marketingu. Nejdiilezitéjsi ulohou digitalniho marketingu je fidit
akci. Protoze cilem digitalniho marketingu je fidit vysledky, zatimco u tradi¢niho
marketingu je kladen diraz na zah4jeni interakce se zakaznikem. Podstatou marketingu 4.0
je rozpoznat role tradi¢niho a digitdlniho marketingu pfi soucasném zapojeni zakaznikl

(Kotler, 2017, s. 52-53).
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Obrazek 1 Vyména roli tradi¢niho a digitalniho marketingu (zdroj: Kotler, marketing 4.0)
2.5 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing zahrnuje distribuci a rozsifovani obsahu, ktery je zajimavy a uzite¢ny
pro jasné definovanou skupinu publika. Ugelem obsahového marketingu je vytvoreni
konverzace mezi lidmi, ve které se budou bavit o daném obsahu. Diky konverzaci se dany
obsah dostane do povédomi potenciondlnich zdkaznikli. Obsahovy marketing posouva roli
promotéri a marketéri na osobnéjsi roli, ve které by mél dany zdkaznik dostat lepsi
povédomi o daném vyrobku nebo sluzbé. Mnoho firem tento marketing vyuZiva, ale pouze
do urcité miry. Je propagovan jako budoucnost reklamy v digitdlni ekonomice (Kotler,

2017, s. 121).

V dnesni dob¢ internetu hodné lidi nevéii reklamam, které jsou bézné zobrazované
na webovych strankach. Lid¢é se radéji ptaji na nazor rodiny a znamych, kterym dtvéruji vice
nez reklamé na internetu nebo socialnich sitich. Proto je dilezité, aby zakaznik dostal
zpétnou vazbu od svych blizkych, ktefi ho miZzou presvédcit ke koupi vyrobku. Miizeme mit
také reklamu pfimo na socialnich sitich, kterou zprostfedkovavaji sami uzivatelé. Pokud
uzivatelé nabidnou zajimavy obsah a tvorbu, tak jsou lidé ochotni je sledovat. Firmy
nabidnou napftiklad sportovci urcité vyhody a slevy, pokud bude propagovat jejich produkt.
Zakaznik, ktery se o produktu dozvi na Instagramu nebo Facebooku sportovce dostane slevu,

takZe bude spokojeny a sportovec dostane svoji provizi (Kotler, 2017, s. 121).

Na socialnich sitich reklamy vyrazné neruSi uzivatele, protoZe jdou pteskoCit po péti

sekundéch nebo uplné zamitnout, pokud se nam dana reklama nelibi (Kotler, 2017, s. 122)
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uvadi, ze pokud se beéhem péti sekund nepodafi firmdm zékaznika upoutat, nemohou si

stézovat, kdyz se zdkaznik rozhodne ignorovat jejich reklamu.
Stanoveni cile

Je zapottebi mit jasné definovany cil. Cil musi byt v souladu s podnikéanim. Cile obsahového
marketingu se déli do dvou kategorii. Prvni kategorie souvisi s prodejem — generovani
potenciondlnich zakaznikili, uzavieni prodeje, kiizovy prodej a doporuceni prodeje. Druha
kategorie se zaméiuje na cile, které souviseji se znackou — povédomi o znacce a asociace

znacky (Kotler, 2017, s. 123).
Mapovani publika

Po definovani cild se musi urcit publikum, na které se v marketingu lze zamétit. Nejde
jednoduse urcit publikum, naptiklad — mladez, osoby s rozhodovaci pravomoci nebo seniofi.
Pro ureni publika je vhodné vyuzit behaviordlni obsah, ktery se zamétfuje na témata
zajimajici urcité skupiny lidi — domaci vzdé€lavani, kulturistika, pozorovani ptaku,
elektronika. Lidé se shromazd'uji v komunitach, kde maji spole¢né zajmy a obsah si tak

ptedavaji mezi sebou (Kotler, 2017, s. 124).
Navrh obsahu a planovani

Dalsim krokem je vytvofeni obsahu a jeho spravné planovani. Pfi hledani vhodného tématu
by se oddéleni marketingu mélo zaméfit na dvé véci. Obsah musi pro publikum néco
znamenat, zmirnit jejich uzkosti a pomoci jim sledovat svoje ptani nebo touhy. Efektivni
obsah ma v sobé piibeh, ktery spojuje zdkaznika s danou znackou. Je potieba se hluboce
zamyslet nad posldnim znacky a umét toto poslani prodat. Reklama miiZe byt prezentovana
v pisemném formatu — tiskové zpravy, clanky, zpravodaje, ptipadové studie nebo dokonce
knihy. Obsah mize mit i vizudlni podobu — infografika, komiks, prezentace, hry, videa

a kratké filmy (Kotler, 2017, s. 124).

(Kotler, 2017, s. 124) uvadi, ze je diilezité planovani, jak bude obsah tvoteny, nebo kdy bude
publikovany. Nejefektivngjsi je prvotni kontakt se zdkaznikem, kdy zdkaznik znacku nezna
a vidi ji v reklamé poprvé. V této fazi bude zakaznik nejvice zvédavy a Sance na zakoupeni

produktu jsou vyssi.
Vytvoreni obsahu

Vsechny piedeslé ¢innosti vedou k vytvofeni obsahu. Tvorba obsahu vyzaduje obrovskeé

nasazeni a velky rozpocet. Pokud neni obsah dostatecné kvalitni, originalni a zajimavy, je
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kampan ztratou Casu a n€kdy také selze. Firmy si mtizou obsah tvofit samy, ale nejjednodussi
zpusob je predat tvorbu profesiondliim, kterymi jsou — novinafi, scénaristi, animatofi

nebo videotvirei (Kotler, 2017, s. 125).
Distribuce obsahu

I kdyz se vytvofi perfektni obsah, bude k ni¢emu, pokud se nedostane k nasemu cilenému
publiku. Oddéleni marketingu mé za tkol, aby se reklama dostala az k jejich zadkaznikim.
Obsahovy marketing se zrodil v digitalni dob¢, ale neznamend to, ze nevyuziva prvky
nedigitalniho marketingu. V Severni Americe se shoduji, Ze osobni pfistup je ten nejlepsi.
Akce, které vyuzivaji osobni ptistup, vedou k lep§imu propojeni mezi lidmi nez v digitalnim
svete.

Firmy miiZou vyuzivat k reklam¢ vlastni medidlni kanal. Tento kanal je pln¢€ pod kontrolou,
takze firma miize distribuovat obsah kdykoliv bude chtit. Vlastni média zahrnuji firemni
publikace, firemni akce, webové stranky, blogy, online komunity, mobilni aplikace
nebo socialni média. Jedna se o média, ktera jsou obvykle omezena pro stavajici zékazniky.

PtestoZe jsou vlastni média zdarma, jejich budovani a sprava vyzaduje zna¢né interni zdroje.

Na druhé¢ stran€ jsou placend média, kde firma plati za distribuci svého obsahu. Tyto média
zahrnuji tradiéni reklamy, jako jsou elektronické reklamy nebo tiSténé a digitalni média.
Znacka obvykle plati za pocet zobrazeni (kolikrat se zobrazi obsah) nebo pocet akci
(zékaznik klikne na obsah a pfejde k registraci pfipadné ke koupi produktu). Placené¢ média
se obvykle pouZivaji k propagaci vlastnich medidlnich kanald a maji snahu vybudovat

poveédomi o znacce (Kotler, 2017, s. 126).
Amplifikace obsahu

Klicem k dobré distribuci médii je strategie zesileni obsahu neboli amplifikace obsahu.
Pokud obsah znacky zobrazovany v médiich oslovi influencery je vysoka pravdépodobnost,
ze se znaCka dostane k vice potencionalnim zakaznikiim. V prvni fadé€ je potfeba vybrat
vhodného influencera s idealnim publikem. Influencefi maji vybudovany sviij obsah i svoje
publikum a jsou povazovani za odborniky ve svém odvétvi. Pro navazani uspésné spoluprace
je zapotiebi aplikovat vztah vitézstvi/vitézstvi. Znamena to, Ze musi vyhrat influencer

1 znacka, kazda strana musi mit ze spoluprace vyhody (Kotler, 2017, s. 126).
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Hodnoceni obsahového marketingu

Uspé&snost naseho propagovaného obsahu je dilezitym krokem po distribuci. Hodnoceni
zahrnuje strategicky a takticky vykon méfeni. Firma by méla strategicky vyhodnotit, zda
marketingova strategie dosahuje cili stanovenych v prvnim kroku. Mé&ii se celkovy vykon
znacky. Takticky se vyhodnocuje kli¢ovy obsah, mapovéani publika a medidlni kandly.
Meéfteni zahrnuje, kolik dany obsah vidélo lidi, sledovani nové ptichozich zakazniki, kolik
lidi si dokaze vybavit ndzev znacky, Cas straveny na webovych strankach, jak dobfte se da
obsah vyhledat na internetu a také pozice ve vyhledavaci, procento lidi, které dokon¢i nakup

po prechodu na webovou stranku (Kotler, 2017, s. 127).

Napriklad na Twitteru se uspésnost hodnoti podle poctu sledujicich, sdileni, odpovédi

a retweettl.
ZlepSeni obsahového marketingu

Vyhodou obsahového marketingu oproti klasickému marketingu je, ze je vysoce odpovédny.
Lze sledovat vykon, format i distribu¢ni kandl obsahového marketingu. Sledovani vykonu
je uzitené pro analyzu a naslednou pfiileZitost na zlepSeni. Je nezbytné pravidelné zlepSovat
obsah marketingu. Obsahovy marketing ¢asto vyZaduje Cas, aby mé&l sviij dopad, proto také

vyzaduje vytrvalost a dislednost (Kotler, 2017, s. 128).
Shrnuti aplikace obsahového marketingu

Stale vice firem ptfechazi od klasické reklamy na obsahovy marketing. Vyse uvedenych 8
krokti vede k lepSimu zahéjeni konverzace se zékaznikem, proto by se oddéleni marketingu

melo témito kroky fidit (Kotler, 2017, s. 129).

2.6 CRM

CRM neboli tizeni vztahl se zdkazniky se déli na dvé skupiny. Tradicni CRM je fizeno
spolecnosti, kde spojeni se zakaznikem zahajuje povéfeny pracovnik pomoci emailu
nebo telefonniho hovoru v call centru. V socidlnim CRM zahajuji komunikaci zékaznici,
kteti maji rlizné dotazy. Komunikace probihd pomoci socialnich medii. Vyhodou socidlniho
CRM je, Ze nema pracovni dobu a mize byt i automatizovany. Zakaznik vétSinou ocekava

odpovéd’ do 24 hodin.

Socialni CRM neni totozné jako marketing na socialnich sitich. Ten zahrnuje doru¢ovani
zprav a obsahu danym uZivatelim, zatimco socidlni CRM fesi zékaznické problémy.

V nékterych piipadech se tyto metody spojuji. Znacka Nike pouzivé pro obsahovy marketing
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samostatny ucet: @nike.com a dalsi ucet pro socialni CRM: @nikesupport.com. Pokud se
néco pokazi v socialnim CRM, bude to izolované od hlavniho uctu znacky (Kotler, 2017, s.

158).

2.7 Socialni sité

Gil (2021, s. 33-35) piSe, ze n€kolik marketingovych odbornikli vnima socialni sité
negativné, a to z divodu, ze na socialnich sitich nemtZete nabizet sluzby a prodéavat zbozi,
jak byli lidé v minulosti zvykli. Marketéfi propagovali produkt pomoci reklamy v televizi
nebo ¢lanku v novinach. Dfive stacilo v televizi a Casopise ukazat firemni logo, zndmou
osobnost, ktera propaguje danou firmu ahezky napsany slogan, ktery vymyslela

marketingové spolecnost, a bylo hotovo.

Dnes je potieba pfemyslet nad reklamou jinak. Jsme v dobg, kdy je digitalni svét zaloZeny
na upiimné komunikaci a nikoli na masové komunikaci. Cilem marketingu na socialnich
sitich je, jak oslovit svoji cilovou skupinu lidi, tak aby sami lidé doporucili a propagovali
vybranou znacku. Mlzou ji doporucit prateliim, které sami presvéd¢i, at’ si dany produkt
nebo sluzbu koupi. Zakaznici se chtéji urcitym zplisobem zapojit a byt soucasti znacky,

ale nechtéji, aby jim nékdo néco jen prodaval (Gil, 2021, s. 33-35).
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3 B2BTRH

B2B trh se podoba trhiim spotiebnim. V obou trzich na sebe berou zodpovédné osoby
nakupni role a provade¢ji nakupni rozhodovani. Rozhodnuti smétuji k uspokojeni potieb
zakaznika. Trhy se li§i v poptavce a povaze nakupni jednotky, v typech rozhodnuti

a v daném rozhodovacim procesu (Kotler, Moderni marketing, 2007, s. 362).

(Kotler, 2007, s. 363) uvadi, ze marketér zaméfeny na konkrétni organizaci pracuje
s mnohem mensSim poc¢tem vétSich kupujicich nez marketér zaméfeny na spotiebitele.

S rostoucim poctem zdkaznikl roste i mnoZstvi a strategicky vyznam smluv.

3.1 Nastroje na B2B trhu

Pomoci urcitych druhti néstroji lze zvysit hodnotu pro zakaznika a posilit vztah mezi
dodavatelem a zakaznikem. Tyhle néstroje jsou nezbytné pro komplexni feSeni
zakaznikovych potieb. Pro riizné odvétvi a kategorie vyrobkll je potieba vyuzit jinou
strukturu vhodnych néstrojt, tak, aby byly pro posileni vztaht ty nejlepsi (Lostdkova, 2017,
s. 163-165).

K posileni se daji vyuzit naptiklad tyto nastroje:
e Kvalita produkovani vyrobki stald ve vSech dodavkach
e Velkd nabidka sluZeb a jejich vysoka kvalita
e Obsluha zakaznikl zaloZend na osobnim a pratelském piistupu
e Stroje a vybaveni nezbytné pro vSechny potieby zakaznikl
e Produkty, které jsou cenové dostupné
e Skvély marketing a jeho vyuZzivani

e Specifické benefity pro zdkazniky (Lost'akova, 2017, s. 163-165)
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4 REKLAMA NA INTERNETU

Jednim ze zplsobl komunikace v marketingu je reklama. Pomoci reklamy se za penize
propaguji produkty, kdy produktem mize byt vyrobek, sluzba nebo zbozi. Lze ji vyuzit
pro propagaci znacek, firmy nebo myslenky a patfi k nejvyuzivanéjSimu zplsobu
marketingové komunikace na internetu. V dolozené tabulce je vidét, kolik inzerenti utraci

za reklamu na internetu (Janouch, 2020, s. 143).

Tabulka 2 Vyvoj vydaji na internetovou inzerci (zdroj: SPIR, 2021)

Miliardy

SN NN UV NN U N B

------I-----I--———------r-—'

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021*

Vydaje se o hodné¢ zvysily v roce 2016. Piisobeni reklamy je tak velké, Ze se s ni uzivatelé
setkaji témét na vSech webovych strankach, socialnich sitich, sdilenych médiich
nebo vyhledavacich. Takto velké ptisobeni reklamy zptsobilo pokles jeji u¢innosti. Firmy
jsou nucené pouzit mnohem vyss§i ¢astku na propagaci svych sluzeb, zbozi a myslenek,

aby upoutaly zakazniky (Janouch, 2020, s. 143).

S ptichodem internetu se vyuzivala plosna reklama ve formé reklamnich prouzkt (bannertt).
Tato marketingova komunikace byla velmi U¢innd. V dnesni dobé¢, kdy je reklama
zobrazovéana vsude, ji lidé z vétsi ¢asti nezpozoruji a pii prohliZzeni stranek ji ptehlizi.
Pro reklamu je velmi dilezité, kde je na obrazovce umisténa. Jaké je spravné umisténi
propagace na obrazovce lze zjistit z heatmap, které ukazuji soustiedéni pozornosti ¢lovéka
na webové strance. Na obrazku nize je vidét, kam sméfuje pozornost uzivatelid (Janouch,

2020, s. 144).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

GO )gle the new yorker hotel i

Videos More Settings Tools

Online Deal el .
0d Fabrics '3

St - Penn Station

See outside

Wyndhamhotelsicom

er Hotel »

Directions

Manhatiaf Hotel
https://W
Experiencedh v : e York Book your stay at our Midtown
Manhattan 2

The New Yor Iham el (New York City) - UPDATED 2017 ... & Mon, Jan23
ity » New York City Hotels

$140 - $424 (Based on Average Rates for a Standal:

$101 >

Room) -

Want the lowest hotélp Avenue, New York City, NY 10001-1809 (Formerly Wyndhal e

New Yorker Hotel) . Takil if son to NY for a coop he was staying at the hotel >
Hotel Class: 4 star — The New Yorker AWyndh... Location: United States > New York > New York .

Number of reoms: 1050 Address: 481 8TH Avenue, New York City, NY $101 5
The New Yorker A Wyndham Hotel | New York Hotels, NY 10001 94 >

https://waw.wy new...new-yorker-hotel/overview v
The New Yorker A Wyndham Hotel. New Search. Check In. Check Out. RoomRooms, GuestGuests. More
Options. From. / Night. Book Now. Cancel. Done.

Wvndham New Yorker Hotel - Wikinedia

Obrazek 2 Google heatmap — kam smétuje pozornost uzivateld (zdroj: Lumen, 2020)

Na rlznych zafizenich a také webovych strankach se bude pozornost uZivateld ménit.

V mobilu bude odlisné soustiedéni lidi nez na pocitaci.

Obrazek 3 Heatmap pro mobilni telefony (zdroj: Medium, 2019)
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4.1 Cile reklamy a jejich méreni

Reklama na internetu ma fadu vyhod oproti klasické komunikaci. Za vyhodu je povazovano
piesné zacileni, dobra méfitelnost, docileni zpétné vazby a stalé ptisobeni — ptisobi kazdou
hodinu v tydnu. Cilem reklamy na internetu je zvySovani povédomi o znacce, lepsi prode;j
produktl a zvySeni navstévnosti webovych stranek spolecnosti. Méfeni kvality inzerce je
provadéno za pomoci kvantitativnich a kvalitativnich ukazateld — pocet lidi, mira

konverzaci, poCet zobrazeni a kliknuti (Janouch, 2020, s. 146).

(Ptikrylova, 2019, s. 35) uvadi, ze prvotni Clenéni reklamy je podle zivotniho cyklu
produktu.

e Informac¢ni — ma za kol vzbudit zajem o produkt (znacku)
e PresvédCovaci — zlepsuje poptavku po produktu
e Pfipominkova — udrzuje pozici znacky (vyuziti pii poklesu Zivotniho cyklu nebo ve
fazi zralosti)
4.1.1 Reklama na vlastnich strankach

Vlastni webové stranky znacky jsou také vhodné pro reklamu, kde se mize zakaznik
presvédcit k ndkupu, ptipadné I1ze ovlivnit jeho ndkupni chovani. Zékaznik, ktery se na web
dostal, byl nejspis jiz ovlivnén, proto je nutné pouzit vhodnou reklamu. Firma mlze vyuzit
nekteré formy prodeje, které zdlrazni a podpofi dalsi reklamou. Doporucit 1ze naptiklad
prvky public relations, které vyuZivaji techniky a nastroje, pomoci kterych firma buduje

a udrzuje vztahy se zédkazniky a také se je snaZi ovliviiovat (Janouch, 2020, s. 149).

4.2 Plosna reklama

Prvni reklamou zobrazovanou na internetu byla plosnd reklama. PloSna propagace se

na internetu zobrazuje pomoci tlacitek, vyskakovacich oken a banneri (reklamni prouzky).

o |

Obrazek 4 Reklamni banner na internetu (zdroj: Strafelda)
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Utinnost nelze jednoduSe naplanovat. Mira kliknuti je z pravidla vyrazné nizsi nez
u reklamy spojené s vyhledavanim. Reklama kontextova, kterd je spojena s tématem stranek,

vvvvvv

cilem muze byt pocet zobrazeni nebo cilové konverze (Janouch, 2020, s. 150).

4.2.1 Reklamni prouzky

Do bannerové reklamy vkladaji firmy nejvice penéz. Za prvé z divodu vyssi konkurence,
tim se zvySuje cena a za druhé je nutné reklamu mnohem castcji opakovat pro dosazeni
nejlepsiho U€inku. Bannery se daji rozdélit podle typu na statické (obrazky ve formatu JPEG,
TIFF) a animované (pohyblivé obrazky ve formatu GIF). Velikost reklamnich bannerti si
napiiklad Google a Seznam urcuji podle prizkumi na trhu, jaké rozméry jsou optimalni

pro nejlepsi vysledky (Janouch, 2020, s. 150).

4.2.2 Automaticky se, otevirajici okna

Mezi formu plosné reklamy se také fadi automaticky vyskakujici okna. Reklama tohoto typu
byva hodné kritizovana. E-shopy vyuzivaji vyskakovaci okna pro upoutdni pozornosti
na slevy nebo produkty, které chtéji rychleji prodat. Pokud se zdkaznik dostane na e-shop
poprvé, byva vyskakovaci okno pouzivano pro rychlou registraci s nabidkou bonusu
nebo slevy. Pro navstévnika mize byt neptijemné, Ze musi na reklamu kliknout a zavfit ji,

aby se dostal k obsahu stranek (Janouch, 2020, s. 151).

ZISKEJTE SLEVU
100 KC

o

a ziskejte slevu
100 K¢ na dalsi nakup.

Ziskate daidi exkluzivni nabidky . slevy a vyhody nadeho klubu.
Odhlasit se miZete kdykoli pfimo z mailu.

Vs e-mail Ziskat slevu

=
Dejte nim sviij e-mail ¥ &y

* ‘q ..

(%)

Obrézek 5 Ptiklad vyskakovaciho okna (zdroj: FastCentrik)
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4.3 Branding

Pro lepsi budovani znacky je vhodnou reklamou branding. Pokud chce mit firma
marketingovou vyhodu oproti konkurenci je vhodné vyuzit svou znacku k propagaci.
Znackou muize byt logo firmy, jméno, symbol nebo slogan. Dostat znacku do povédomi
zakaznikl trvd velmi dlouho. Internet poskytuje neomezené mnozstvi prilezitosti, jak
pusobit na zadkazniky, a to pomoci marketingové komunikace. Plisobit na zakazniky se da
pomoci reklamy, public relations nebo pfimého marketingu. Pied zavedenim znacky je
vhodné ovétit, jestli se neobjevuje ve vyhledavacich a je zcela unikatni. Zndmost znacky
mezi zakazniky nezarucuje Uspé$né prodeje produktii. Je nutné, aby zakaznici zacali se
znackou spojovat urcitou hodnotu. Znacka miize byt napiiklad spojovéana s nizkou cenou
nebo s kvalitou. Vyuzitim socialnich siti lze vyznamné podpofit budovéani brandingu

(Vysekalova & Mikes, 2018, s. 78).

4.4 Behavioralni reklama

Behavioralni reklama vychazi z chovani spotiebitele na internetu. Nejedna se o kontextovou
ani o reklamu vyuzivajici klicova slova. U behavioralni reklamy se sleduje historie
zdkaznika, jaké stranky si zobrazil, nez se dostal na urCenou stranku. Program sleduje
navstévu béznych stranek, ale 1 socialnich siti. Systém dokaZe rozpoznat, které stranky si dal
uzivatel do oblibenych. Dva zdkaznici miZou pii navstéve totozné stranky vidét rozdilné
reklamy na strance. Program pro sledovani chovani zakaznika nabizi naptiklad Google Ads
nebo Seznam Sklik. Druhou formou je instalace specidlnich programi pfimo na PC,
ve kterych se shromazd'uji data o chovani uZivatele. Pii sprdvné piipravé miZe byt

behavioralni reklama velmi u¢inna (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 79).

4.5 PPC

PPC (pay-per-click) znamend zaplat za klik. V podobé reklamy je tento zplsob platby
na trhu jiz n€kolik let. Reklama je zobrazovana pouze uZzivateliim, ktefi hledaji konkrétni
informace, pfipadné si prohlizeji obsah a je jim nabidnuta reklama, ktera souvisi s danym
obsahem. PPC reklama se fadi mezi nejlep$i marketingové komunikace na internetu.
Propagace je cilena piimo na konkrétniho zakaznika a také je cenov€ velmi dostupna. PPC
systétm funguje na principu vyhleddvaciho pole, kam uZzivatel napiSe néjaké slovo
a vyhledéavac poté poskytne vysledky hledani, ale také reklamu propojenou danym kli¢ovym

slovem. Platba za inzerci se ti€tuje firmam, jakmile na reklamu uZivatel klikne (pokud neplati
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za pocet zobrazeni). Plati se tedy za uzivatele, které reklama opravdu zajima, proto je PPC

systém velmi efektivni néastroj (Janouch, 2020, s. 174).

Mezi vyhody PPC patii:

Firma plati za reklamu az po provedeni akce (kliknuti, zobrazeni)
Lze omezit ndklady spojené s reklamou
Reklama je zacilend velmi presné

Hodnoceni uspésnosti je velmi snadni

Nevyhody PPC:

Nutnost sledovat a kontrolovat — zmény kampani

Muze se stat, ze postupnym ptidavanim kampani ztraci firma piehled o Utraté. Je nutné

sledovat denni rozpocet, ktery je vyhrazeny pro kazdou kampan (Janouch, 2020, s. 175).

4.5.1

Zakladni pojmy

Uéet — pro vyuziti reklamniho systému je zapotiebi mit ucet. Kazda firma ma ucet,

ke kterému je pfifazen e-mail, udaje o drZziteli a heslo.

Kampai — vS§echny kampané by mély byt zameétené na urcity cil. Kampané musi byt

rozdeleny pro vyhledavaci a obsahovou sit’.

Sestava — kampan miiZe obsahovat libovolny pocet sestav. Sestavy se ¢leni podle

ptibuznosti klicovych slov.

Reklama — mlzZe byt obrazova, textova, video, pro telefonovani. Reklama zéavisi

na typu kampané.

Klicové slovo — spomoci vyuziti kli€ovych slov se spousti inzeraty

ve vyhledavacich.
CPC — cena za kliknuti.

CPM (CPT) — cena za tisic zobrazeni. Slouzi pro jednodussi platby v PPC

systémech.

CPA — cena za jednu akci. V programu Google Ads je mozné nastavit maximalni

cenu za uskute¢nénou akci (nakup, odeslani formulafe). Cena je orientacni.

CTR - mira prokliku v procentech.
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e Pocet konverzi — udava, kolik navstévniki z PPC reklamy udé€lalo néjakou akei.

¢ Konverzni pomér — pocet konverzi/pocet navstévnikii (Janouch, 2020, s. 175).

4.5.2 Druhy PPC reklamy
(Janouch, 2020, s. 178) d¢li PPC reklamy do tii skupin:

e Brandové kampané — cilem kampani je dosdhnout co nejvyssiho poctu navstév
a zobrazeni. Sledovani probiha pomoci CTR a kampané¢ se realizuji na obsahovych

sitich. Platba probiha vétSinou za tisic zobrazeni (CPM) misto za klik (CPC).

o Kampaii pro zvySeni navstévnosti — tato kampan je urcend pro weby, kde je potieba
mit vysokou navstévnost, protoze nabizi napiiklad reklamni prostory. Sledovani
ucinnosti probihd podle toho, jak dlouho lid¢ zlstavaji na webu, zda se vraceji zpét

nebo kolik stranek si prohlédli.

e Vykonové kampané — cilem je prodej produktli, nabidnuti poptavky nebo registrace.
Pro uspésnost kampané je dilezité sledovat zisk na zakaznika a cenu za konverzi.

Sleduje se pocet konverzi, mira kliknuti, pomér konverze a kone¢ny pocet kliknuti.

4.5.3 Moznosti PPC reklamy

PPC reklama neni urcena pro kazdou firmu a neni pouzitelna v odvétvich, ktera jsou urcitym
zpliisobem omezena nebo regulovana. V PPC systémech lze zvolit denni i mésicni rozpocet,
maximalni cenu za klik nebo tisic zobrazeni. Firmy se nemusi obavat, Ze by reklama stala
vice penéz, nez jsou ochotny zaplatit. Prace s PPC reklamou je vhodna pro profesionaly

nebo si ji musi ¢lovek dikladné nastudovat (Domes, 2012, s. 11).

4.5.4 Google Ads

Google Ads je nejrozsifené)si systém na svété a je pro Google velmi dillezitym zdrojem
financi. Vytvoreni uctu je jednoduché a l1ze ihned spustit reklamu. Cilem kampané v Google
Ads je prodej, osloveni potencionalnich zakazniki, zvySeni navstévnosti webu, propagace
soukromé aplikace nebo zvysSeni povédomi o znacce. V programu neni stanovena minimalni
utrata, plati se za klik a 1ze jednoduse nastavit limity pro kampan¢. Slozitéjsi prace v systému
Google Ads je predevSim pro zkuSengjsi, kdy je zapotiebi urcita znalost PPC reklamy.
Po spusténi kampang Ize v editoru provadét hromadné zmény. Kampan vytvorend v systému
Google Ads lze snadno pfesunout do systému Sklik od spole¢nosti Seznam.cz (Janouch,

2020, s. 178).
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4.5.5 Seznam Sklik

Podstata systému Seznam Sklik je stejné jako u Google Ads. Funkénost systému se lisi a je
potfeba aplikovat jiny pfistup. Sklik zobrazuje uzivatelim reklamu ve vysledcich
vyhledavani na Seznamu, v obsahov¢ siti a v jinych vyhledavacich. Komfort uzivatelt je
omezenéjsi nez v systému Google Ads. V systému Sklik se dodrzuji ptfisnéjsi pravidla

pro shody klicovych slov nez u systému od spolecnosti Google (Domes, 2012, s. 19).

4.5.6 Realizace PPC kampani

(Janouch, 2020, s. 179) uvadi, Ze k provedeni kampani je nutnd dikladnd a promyslena
strategie. Navrh kampané se nedoporucuje navrhovat pomoci roboti (Google Express
nebo Chytra kampaii), ale ani pracovniky firem, kteti provozuji PPC reklamni programy.
K Gspésné provedené kampani je zapotiebi dokonald znalost produktu, cilovych trhi,
spotiebiteli a mnoho dalSiho. Vysledky kampani se mohou dostavit v fddech dnti, tydnli
ale i mésict. Pred realizaci kampané je nutné stanoveni cile, rozpoctu a doby trvani.
Po spusténi je dalezité pribézné sledovani a vyhodnocovani. Manazeti a obchodnici firem
se zabyvaji PPC reklamou zejména pro planovani kampani, rozpoctu a navratnosti

vloZenych prostiedkd, ale realizace samotné kampané je vétSinou pienechana specialistiim.

Pti tvorbé PPC kampani se 1ze vyvarovat chyb uz pfi tvofeni reklam. Mezi nejcastéjsi chyby
patii volba mnoha klicovych nebo obecnych slov, velké zvySovani ceny, chybné cileni,
Spatné€ vytvofena vstupni stranka nebo smétrovani zakaznikl pouze na hlavni stranku. U PPC
systétmu se miZou firmy setkat s podvodnym klikdnim. Google je schopen podvodné

chovani rozpoznat a podvodné ,,prokliky* nezapocitava a netictuje (Domes, 2012, s. 107).
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S PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje vyuziva marketingovou komunikaci pro presvédceni zékaznika k nédkupu.
Formy podpory prodeje jsou uplatiiovany bezprostfedné pti nakupu. Pro kratkodobou formu
podpory prodeje poslouzi akéni nabidka na produkt ve slevé. Dlouhodoba forma podpory
prodeje je vyuzivana na sbirdni bodl pro slevu u dalsiho ndkupu. Slevu muze poté zakaznik

vyuzit pii1 dalsim nakupu (Karlicek, 2016, s. 95).

5.1 Proc vyuzivat podporu prodeje

Pokud firma chce uspéSné prodavat jeji vyrobky, je nutna dostatecnad podpora prodeje.
Uplatnéni podpory prodeje vyuZije firma pii prodeji koncovym zékaznikiim ale i v oblasti
B2B. Lidé se mizou setkat s produktem, ktery nejde pies e-shop koupit, proto neni sleva
na webovych strankach tak velka jako pfimo v e-shopu. Ptiklad propojeni offline a online
nakupovani je uplatnéni kupdnu, ktery zdkaznik ziské ptes web, ale uplatni ho v kamenné
prodejné. Samoziejmé propojeni funguje i obracené. Cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni
prodeje a pouziva se v boji proti konkurenci nebo pii nutnosti vyprodat zbozi (Karlicek,

2016, s. 95-97).

Zvyseni prodeje produktl a sluzeb se mlize zlepsit ziskdnim novych zdkaznikl, zvySenim
pravidelnosti a objemu ndkupii nebo dokoupenim produkti navic ke stavajicim odb&rim

(Janouch, 2020, s. 209).

5.2 Pobidky k nakupu

Pokud chce firma pifesvédCit zdkaznika k findlnimu zakoupeni produktu, musi mu dat
pobidku k ndkupu. Jedna se to motivaci pro zdkaznika, ktery chce dany produkt zakoupit,
ale rozhoduje se, za jakych podminek. Pfi zavedeni pobidek k ndkupu se musi dbat na vEtsi
vybér, aby si kazdy zakaznik mohl vybrat svou formu vyhody. Firma mize zakaznikiim
nabidnout napiiklad dopravu zdarma, prodlouZenou zéaruku, akéni sety nebo vyssi slevu

od urcité Castky objednavky (Janouch, 2020, s. 211).

5.2.1 Sleva

Velmi vyznamnou pobidkou k nédkupu je sleva, ale pokud je slev mnoho, ztraci efekt, ktery
ma byt kratkodobym stimulem k ndkupu. Firma muiiZze poskytnout slevu na jeden dany
produkt nebo mnozstevni slevu, tj. pfi nakupu vysSiho poctu kust nebo objemu produkti.

Dale byva poskytovéana sleva od ur€ité ¢astky ndkupu. Do slev se fadi slevy docasné, které
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jsou platné do urcité doby nebo do vyprodani zasob. Skvélou moznosti pro nabidnuti Casove
omezené slevy jsou socialni sit€ nebo blogy, kdy muze zdkaznik vyuzit akci pouze

po omezenou dobu (Janouch, 2020, s. 215).

~  ABOUT!| 35%

SLEVA

YO U . pouze dr.les

Obrézek 6 Sleva platnd omezenou dobu (zdroj: Aboutyou)
5.2.2 ProdlouZena zaruka

Obcansky zakonik stanovuje na zbozi zaruku 24 mésicl (neplati pro pravnické osoby).
Pokud zakaznik nakupuje ptes e-shop, 1ze zbozi vratit do ¢trnacti dnt bez udani divodu.
Tyto zadkonné lhity musi vSichni prodejci dodrZovat. Jak bylo zminéno vySe, lze
prodlouZenou zaruku vyuzit jako formu podpory prodeje. Zaruka byva prodluZzovana na tii
az pét let, nékdy 1 vice. Nekteré firmy nabizeji prodlouzeni doby na vraceni zbozi bez udani

davodu, a to byva také silny motivacni signal k nakupu (Janouch, 2020, s. 219).

Bdem — muZete mit dne

|| Prodlouzit zaruku (od 544 K¢)
(@) nas5let+1 167 Ké
na 3 roky + 544 K¢é

Pojistit proti kradeZi a rozbiti (od J

“W» PRIDAT DO KO’

Obrazek 7 Nabidka na prodlouzeni zaruky a pojisténi (zdroj: Mall.cz)
5.2.3 Doprava zdarma

Skvélym motivacnim néstrojem pi1 ndkupu byla doprava zdarma. V minulosti portal
Heureka.cz poradal akci, kdy v jeden den e-shopy neuctovaly dopravné a trzby. V tento den

dosahovaly skvélych ¢isel. Nabidka této akce je minulosti. E-shopy poskytuji dopravu
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zdarma od urcité ¢astky, napiiklad od 500 K¢ pti objednavce mensiho zbozi nebo 1 000 K¢
pti objednavce objemnéjsiho zbozi. Pokud obchod nabizi dopravu zcela zdarma, byva jiz

zahrnuta v cen¢ produktu (Janouch, 2020, s. 219).

5.2.4 Hodnoceni e-shopu

Hodnoceni e-shopu byva pro zédkazniky velmi dilezité. Cena zbozi mlize byt az na druhém
misté pfi objednani produktu nebo sluzby. Mnoho e-shopti proto usiluje o co mozna nejlepsi
hodnoceni svého obchodu. Podstatou hodnoceni je spokojenost zakaznikl, kterou zjistuji
srovnavace zbozi pomoci dotazniku. Dotaznik vétSinou obdrzi zékaznik nékolik dni
po nakupu, pokud pfi objednavce nezaskrtnul moznost, ze kupujicimu obchod nebude zasilat
zadny dotaznik. V dotazniku se hodnoti doprava zbozi, komunikace se zakaznikem,
nebo zda zboZzi nedoSlo poSkozené. Nejzndméjsi portdl pro hodnoceni obchodu je
Heureka.cz. Vys$si hodnoceni obchodu zakaznikiim dava jistotu, Ze se nemusi obavat nakupu

v daném obchod¢ (Janouch, 2020, s. 220).
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6 PRIMY MARKETING

Piimy marketing se zabyva piimou komunikaci mezi dvéma subjekty. Osloveny subjekt
muze vyuzit okamzité zpétné reakce nebo interakce na protéjsi stranu. V pfimém marketingu
je zékaznik vétSinou oslovovan adresné. Nejvyuzivanéjsi formou ptfimého marketingu je
e-mailing. Déle se mulze vyuZzivat online chat nebo webové seminafe a konference.
Obousmérna komunikace spojena s piimym kontaktem k zdkaznikovi zvySuje Sance
na dosazeni okamzitého ucinku, ale také hraje kliCovou roli pro posilovani dlouhodobych
vztahll se zdkazniky. V pfimém marketingu mohou byt obsazeny také rtizné pobidky

k nédkupu nebo reklamy (Cajkova, 2021, s. 138).

6.1 E-mailing

E-mailing je povazovan za velmi G¢innou formu marketingové komunikace na internetu.
Zasilani e-mailli s riznym obsahem vyZzaduje splnéni pravnich a technickych prekazek,
ale také musi marketéfi vyvinout velké Usili v pfipravé obsahu. Osloveni zékaznikti musi byt
cilené a diferencované. K dispozici je nutné mit podrobné kontaktni informace, naptiklad
adresu, telefon, e-mail, oblast a kraj, ale také tidaje z dfivéjSiho osloveni zékaznika, jestli
me¢l zaslany e-mail uspéch. V B2B jsou shromazdény tdaje o vykonnosti firem,
managementu firem, slabych strankach nebo firemni plany pro dalsi obdobi. K ziskavani
informaci se pouzivaji pokroc¢ilé CRM systémy. K vyuZivani e-mailingu je zapotiebi mit
vlastni databazi s kontakty, jinak je velmi slozité e-mailing aplikovat. Z diivodu zpfisnéni
podminek v ramci GDPR je sloZité vyuzit e-mailové adresy, které maji k dispozici nékteré
firmy. Podle novych ustanoveni musi firma pozadat znova o souhlas zdkaznika v piipadé

zaslani e-mailu na jeho adresu (Cajkova, 2021, s. 138).

Mezi vyhody této pfimé komunikace se zdkaznikem patii snadna personalizace, okamzita
reakce, niz§i ndklady nebo jednoducha analyza efektivity. Nevyhodou mulze byt
nedorucitelnost e-mailu, technicky problém nebo obtéZovani zakaznika (Janouch, 2020, s.

277).
Cile e-mailingu

Cilem e-mailingu mize byt snaha o dosazeni okamzitého prodeje vyrobku nebo udrzovani
vztahl se zdkazniky. Pro udrZovani vztaht je zapotfebi znat informace od zakaznikd, které
vedou ke zlepSovani nabidky produktli a vySsi spokojenosti zédkaznikli. Prvnim cilem je

doruceni e-mailu. Za piekdzku doruceni emailu je povazovana slozka spam, do které se
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dostane velké mnozstvi e-maild, takze ptijemce e-mail viibec nezpozoruje. Druhym cilem je
vysoka ¢tenost. Pokud pfijemce e-mail otevie, byva to pro odesilatele zdsadni informace.
Ptecteni e-mailu se vyhodnocuje pomoci méfeni teckou, které funguje na principu vlozeni
malého neviditelného obrazku do zpravy, a jakmile piijemce e-mail otevie, dochézi
k pozadavku na stazeni obrazku z mista, kde je na internetu umistén. E-mailing je méné
osobni nez telefonicky hovor, ale vice osobni nez jiné formy marketingové komunikace

(Cajkova, 2021, s. 140).
Faktory uspéchu

E-mail by mél obsahovat pobidku k ndkupu (darek nebo kupon na slevu). Zalezi také
na spravném nacasovani odesilani e-mailu (svatky, udalosti, den v tydnu). Dulezité je
upoutani e-mailu jiz v samotném pfedmétu. Pokud se ve zprdvé odkazuje na webovou

stranku, méla by byt kvalitni a dobie zpracovana (Cajkova, 2021, s. 141).
Programy pro emailing

Uspéch e-mailingu zavisi na schopnostech marketingového oddéleni, ale také
na technickych podminkach rozesilani, schopnosti filtrovani a tfidéni osob nebo na analyze
vysledkl. Firmy vyuZivaji specializované softwary, piipadn€ modul CRM. Mezi
nejznamejsi specializované programy patii Mailchimp, SendBlaster, Omnisend a MailKit

(Cajkova, 2021, s. 142).

6.2 Online chat

Online chat nabizi moznost komunikace pomoci textovych zprav na webech a socialnich
sitich v redlném cCase. Zakaznici, kteti maji problém s objednavkou, s informaci o zbozi
nebo napiiklad reklamaci miZou vyuZit marketingovou komunikaci pomoci online chatu

a tim se zvysuje pravdépodobnost dokonceni ndkupu (Janouch, 2020, s. 288).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

7.1 Charakteristika firmy

Spolec¢nost Duo servis elektro, s.r.o. byla zalozena v srpnu roku 1999. Sidli v Otrokovicich
na tfidé TomasSe Bati. Jeji hlavni naplni je servis a prodej bil¢ techniky ve Zlinském kraji.
Firma se specializuje na spottebice znacky: Bosch, Electrolux, Zanussi, Siemens, Beko, Eta,

LG, Mora, AEG a spousty dalsich.

Ve Zlinském kraji patii spole¢nost Duo servis k servisnim lidrim v oblasti oprav spotiebict.
Bila technika je stéZejni pro vSechny domadcnosti, a proto zajisténi funkcnosti je velmi
dualezité. V ptipad€ nerentabilniho poskozeni spotiebice nabizi firma zdkaznikovi spottebi¢

novy s moznosti okamzité instalace.

Spole¢nost disponuje mensim poctem zaméstnancd, ale i tak je schopna pokryt cely Zlinsky
kraj. V ptipad¢ potieby je mozny servis i mimo urcéeny kraj. Firma ma dlouholetou tradici

a pratelsky kolektiv.

7.2 Vize a cile firmy

Hlavni vizi firmy Duo servis je udrZet si postaveni mezi lidry ve Zlinském kraji, a s tim je
spojené rozsiteni svych sluzeb do vzdalengjsich mist. Pro roz$ifeni nabidky je nutné zvétSeni
stavajiciho zdzemi nebo vystavba druhé pobocky. Aktualng plsobi ve firmé tii technici, kteti
jsou rozdéleni do urcitych ¢asti Zlinského kraje. Jeden technik mé& na starosti oblast
ValaSska, druhy technik jezdi do oblasti UherskohradiSt’ska a posledni technik servisuje ¢ast
Zlina a Otrokovic. Prostory firmy neumoZznuji zaméstnani dalSich techniki, proto cilem
firmy je vystavba pobocky v jiné ¢asti kraje. Tato pobocka umoZzni pokryti vétSiho uzemi
a zaroven moznost piijeti novych servisnich technikd. Po zaméstnancich je vyzadovano,
aby svoji praci délali poctivé a v nejvyssi mozné kvalité. Stejné tak se neustale uci ve svém

zamé&stnani novym vécem, a to pfedevsim prostfednictvim celorepublikové skoleni.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZIiVANI MARKETINGU
4.0 VE FIRME DUO SERVIS ELEKTRO

8.1 Servis

Jak jiz bylo feceno, hlavni ndplni spole¢nosti Duo servis elektro, s.r.o. je servis, prodej
a dodavka spotiebi¢li do domacnosti. Servisni ¢ast je pro firmu klicova. Pomoci analyzy
ve firmé (rozhovor s vedoucim i zaméstnanci) jsem zjistil aktudlni vyuzivani marketingu 4.0
v servisni oblasti. Marketing 4.0 propojuje zakaznika s firmou, a to pomoci vyuziti offline

a online interakce. Z odpovédi je ziejmé, Ze vyuZiti je pouze castecné.

Cesta od objednani servisu, pfes vyfizeni objednavky a jeji zaplaceni je nasledujici.
Zakaznik si telefonicky, pfipadné online pfes formuldf na webovych strankach objedna

servis spotiebice. Druh servisu se déli na zru¢ni a pozarucni opravy.

U zéru€nich oprav servis musi telefonicky nahlasit na danou zakaznickou linku jednotlivych
znacek spotiebicl. Marketing 4.0 v tomto pfipadé neni aplikovan, protoze neni funkcni
propojeni mezi firmou Duo servis elektro, s.r.o. a znackou spottebice, napiiklad Bosch.
Zakaznik je tedy nucen kontaktovat v prvni fazi zdkaznickou linku znacky Bosch, a poté se

telefonicky domluvit s firmou Duo servis na dal§im postupu a konkrétnim Case opravy.

V ptipadé pozarucnich oprav je systém jednodussi a zakaznik muize vyplnit formulaf
na webovych strankach firmy, kde uvede svoje osobni tidaje, ale 1 znacku svého spotiebice,
stav spotiebiCe a popiSe jeho zadvadu. Servisni technik je poté schopen predbéZzné urcit druh
opravy a muze si zajistit vhodné dily na opravu, a tim se doba servisu zkracuje. Servisni
technici maji tolik zkuSenosti, Ze jsou schopni ur¢it ndrocnost opravy podle pfedem
popsaného problému od zdkaznika. V piipad€ naro¢né opravy technik doveze poskozeny
spotfebi¢ na firmu, kde probihé jeho odborna oprava. U pozaru¢ni opravy je v prvni ¢asti
zakazky marketing 4.0 aplikovan, protoZe zédkaznik je schopen objednat servis online, 1 kdyz

nebude mit firma oteviraci hodiny.
P11 dalsi ¢asti zakazky u pozaruéni 1 zaruéni opravy neni jiz marketing 4.0 vyuzit. Technik
provede servis spotiebice, a musi zakaznikovi ru¢né vypsat predavaci protokol o provedené

opravé i1 s dokladem. Pro technika je vypisovani velmi zdlouhavé, mnohdy neptehledné

a komplikované.

Pokud se zdkaznik chce zbavit starého spotiebice, firma jej odveze a ekologicky zlikviduje.
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Jmeéno a Pfijmeni *

Uliceac.p.*
|

Mésto *

Ermail *

Telefon *

Typ spotiebice *

Pratka

Vyrobce *

AEG

Model, Produktové Eislo, Sériové cislo

Obrézek 8 Formulaf na pozarucni servis spotiebice (zdroj: Duo servis)

Objednani dili

Ve vétsing pripadl je nutné objednat nové nahradni dily pro spotiebice. Objednani probiha
pres technika, ktery stanovi, jaky dil je potieba objednat a pieda informace na firmé, kde se
potiebny dil objednd. Systém dodani dild je podle mého nazoru slozity a zdlouhavy, protoze
probiha ptes vice lidi. Pfi rozhovoru s technikem jsem se dozvéd¢l, Ze firma ma v planu
nakup tabletli v pfijatelném rozméru, na kterych by si kazdy technik objednal dil nebo dily
uz piimo u zadkaznika. V ptipadé, ze by technik neveédél, jaky dil musi pfesné objednat,

proces by probihal klasickou cestou.
Platba

Platba za provedeny servis je mozna pouze v hotovosti. Firma nema k dispozici platebni
terminal, takze pro nékteré zdkazniky je problém zaplatit pfesnou ¢astku nebo nemaji
dostatek hotovosti na zaplaceni. Zakaznik je s pfibliznou cenou opravy vyrozumén predem,

ale cena opravy neni piesné stanovena.
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8.2 Distribuce

Firma umoZnuje jak prodej spotiebicii pfimo na firmé, kde je mald prodejna
nebo zdkaznikovi na misté nabidne dostupné spotiebi¢e na skladé, které jsou k odbéru.
V ptipadé, Zze chce spotiebitel produkt, ktery firma nemd k dispozici, ihned ho objedna.
Objednany spotiebi¢ méa dodaci lhitu vétSinou 24-48 hodin. Bohuzel firma neprovozuje

e-shop s nabidkou svého zboZi, proto neni u distribuce vyuziti marketingu 4.0.

8.3 Webové stranky

Spole¢nost ma své webové stranky, které slouZi pro informovani zékazniki, a zaroven je zde
mozné objednat servis pomoci formulare. Na strankach je kompletni cenik sluZeb, které Duo
servis nabizi véetné ceny dopravného. Uvedené ceny na webovych strankach jsou bez DPH
a zékaznik si tedy musi vys$i DPH dopocitat, pokud chce védéet piesnou cenu opravy. Web je
zakladni a jednoduchy s optimalizaci na mobilni telefon. Pro zédkaznika je ptehledny. Firma

nevyuziva propagaci svého webu na internetu.

Drobna oprava

Stredni oprava

=490, -

nevédomost zakaznika, vysvétleni
problému, drobné opravy na povrchu
pfistroje, posouzeni stavu spotiebice,
vyména vyjimatelnych ¢asti spotiebite
(knoflik trouby, tésné&ni trouby, madlo
dveri, rosty, hofaky, Zarovky, filtry
odsavacu, police, apod.), zasah s
drobnou opravou, méfeni hluénosti.

Uvedena cena je bez DPH

czk850,_

vyména b&Znych souéasti - topna
télesa, cerpadla, spinaci prvky, motory
ventildtoru, hodiny, termostaty, dvefe,
moduly, varna hnizda, elektroniky
varnych desek.

Uvedena cena je bez DPH

Obrazek 9 Ukazka ¢asti ceniku z webovych stranek (Zdroj: Duo servis)
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8.4 Reklama

Reklama na firmu Duo servis elektro, s.r.o. a jeji sluzby jsou k vidéni na firemnich vozech,
které jsou polepené a obsahuji vSechny potfebné informace pro zajisténi servisu. Rovnéz
firma zhotovila letaCky, které se chystala roznést do schranek, ale k uskute¢néni nedoslo.
Bannery ma firma na svych webovych strankéch, kde ale neslouzi uz jako cilené reklama na
zékaznika. Nize je ukazka reklamniho banneru, ktery firma vyuziva jako pobidku k nakupu
spotfebice. Pokud dojde k zakoupeni spottebice u firmy Duo servis, tak nabizi zakaznikovi
dopravu a montdz az do 35 kilometrd. V nabidce neni uvedené, jestli je montaz s dopravou

zdarma, takze kupujici miize byt zmateny.

DOPRAVA A MONTAZ DO 35KM

U NAS ZAKOUPENY SPOTREBIC
VAM PRIVEZEME A NAMONTUJEME.
STARY ODVEZEME A EKOLOGICKY

ZLIKVIDUJEME

Obrazek 10 Banner na webu firmy (zdroj: Duo servis)
8.5 Socialni sité
Firma ma zaloZené socidlni sit¢ spolecnosti Meta Platforms tedy Facebook a Instagram. Ob¢
sité firma moc nevyuziva a je na nich ztidka. Socialni sité patii v soucasnosti mezi nejlepsi
nastroj pro Sifeni reklamy své znacky. Lze jednoduSe vyuZit placené propagace a firmu
zviditelnit. Kazda socidlni sit’ mé sva specifika a pohybuji se na ni jiné skupiny lidi, které

1ze oslovit. Propagaci na socialnich sitich firma nema.

8.6 Offline marketing

Tento druh marketingu je obecné aplikovan pomoci novin, Casopist, letdkl, billboardd,

plakati nebo pomoci riznych napisi. Offline marketing nepatii pfimo do Marketingu 4.0,
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ale je jeho soucasti v ptipadé propojeni offline a online marketingu. Firma Duo servis elektro
s.r.o. offline marketing vyuzivd pouze minimdlné. Za marketing lze povazovat plakaty

na vylohach prodejny, ale to bohuzel nestaci.
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9 DOPORUCENI K ROZSIRENI VYUZITI MARKETINGU 4.0

9.1 Digitalni zakazkovy list

V servisni ¢asti bych doporucil vyuziti digitalniho zakazkového listu, ktery by slouzil
k urychleni procesu mezi firmou, technikem a zakaznikem. V aktudlnim stavu se musi
technikovi vypsat rucné¢ dané zakéazka, a poté papiry vozi s sebou v auté. Zakazkovy papir
(doklad o provedené praci) technik vypliuje pifimo u zdkaznika, kde ztrdci mnoho Casu

vypisovanim osobnich udajii, druhem opravy, ceny za odvedenou praci a mnoho dalsiho.

Souhlasim s navrhem firmy ohledné zakoupeni chytrych tableti, které by tedy mohly slouZzit
technikim pro zobrazeni zakéazek v elektronické podobé. V tabletu bude mit technik
prehledné zobrazené zakazky na ptredem urceny den, spole¢né s udaji o zdkaznikovi. Rovnéz
se muze vyuzit tablet jako navigace, kdy se pouze klikne na zékaznikovu adresu

a automaticky se zobrazi navigac¢ni trasa.

V ptipad€ vyplnéni dokladu za odvedenou praci lze vyuzit odeslani online pfimo na e-mail
zakaznika nebo se vypise ru¢né pouze jednoduchy papir, ktery bude slouzit jako potvrzeni
za vykonanou praci a platbu. Jednoduchy doklad by se vypisoval pouze v pfipadé, ze technik
nebude mit pfistup k internetu, tedy nemutze zaslat ihned plnohodnotny doklad zékaznikovi.
V tomto piipadé se posle doklad na e-mail zdkaznika pozdéji, a to online formou piimo
z firemniho zdzemi. Pfi dovozu nového spotiebice ma fakturu technik jiz s sebou, pokud ne,

tak se poSle zakaznikovi po zaplaceni jeho objednavky.

9.2 Prodej pres e-shop

V soucasnosti je provozovani e-shopu pro nékteré firmy klicové. Firma Duo servis elektro,
s.r.0. nevyuziva prodej spotiebict jako hlavni zdroj pfijmu, ale i tak bych osobné doporucil
vyuziti online prodeje. Pro zékaznika je pohodlnéjsi nakup ptes internet a doruceni aZ dom.
Firma maze nabidnout naptiklad dopravu do dvaceti kilometri zdarma, vyhodnéjsi cenu
montaze nebo ji zakomponovat do ceny spotiebice. Pfi odesilani spotiebict do vzdalené;jsich
mist by firma mohla vyuzit pfepravni spolecnost Toptrans, ktera zajiStuje piepravu
objemné;jsich zasilek. Se spolecnosti si 1ze sjednat smluvni podminky, kdy cena za dopravu
bude pfijatelnd i pro zakazniky.

Hlavni vyhodu nédkupu u této firmy vidim v mozZnosti nasledného servisu. Pokud si zakaznik
koupi spottebi¢ u firmy Datart, tak v pfipad¢ reklamace musi vétSinou dany spotfebi¢ saim

dopravit zpét na prodejnu. Duo servis v ptipadé problému posle technika (v ramci Zlinského



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

kraje), ktery je schopen danou zavadu vyiesit ihned na misté (u zarucnich oprav byvaji
vétSinou drobnéjsi problémy, zplisobené naptiklad Spatnou obsluhou ze strany zdkaznika).
U komplikovangjsiho problému technik spotiebi¢ nalozi a zajisti potiebnou zaru¢ni opravu

na firmé&. Servis je v ramci zaruky (bézna zaru¢ni doba je dva roky od zakoupenti).

9.3 Objednavky nahradnich dili

Ve firmé Duo servis elektro, s.r.o. probiha kazdy den objednavka nahradnich dila
u dodavatele. Technik u zékaznika stanovi rozsah opravy a sepiSe seznam dila, které je
potieba objednat. Nasledné technik piedéd na firm¢ informace o opravé, spolu se seznamem
potiebnych dilii a odpovédny pracovnik zada do systému objednavku danych dilt. Tento

zpusob objednavani dilt je spolehlivy, ale Casové narocny.

Pro zlepSeni objednavkového systému bych techniklim umoznil online pfistup do katalogu
nahradnich dilti vS§ech podporovanych vyrobct. Pfi vyuziti sluzebnich tabletd je schopen
technik pfimo u zakaznika, pfipadné po odjezdu, sim zadat pozadavek na objednani dila.
Zadani objednavky by déale mohlo prochéazet schvalenim ve firmé, kde by se pozadavek
zobrazil. Druhou moznosti je, Ze technik rovnou dily zdvazné objednd. Pokud by byla nutna
konzultace technika a firmy ohledné vybéru konkrétnich dilt, tak se technik spoji telefonicky

s nadfizenym ve firmé nebo piijede po svych zakazkach osobné na pobocku Duo servisu.

9.4 Multikanalova komunikace

Navrhuji vyuziti multikanalové komunikace, propojit tedy offline a online marketingovou
¢ast. Za multikanalovou 1ze podle mého ndzoru oznacit kampan, kterd vyuziva tii a vice

kanald.

V online kanélu Ize u firmy vyuZit tyto néstroje:
e Bannerova reklama, reklama na facebooku a ¢lanky
e Obsahovy marketing — dlouhodob4 tvorba kvalitniho obsahu zejména na svém webu
e PPC reklama ve vyhledavani nebo produktova reklama

Offline kanal by mohl zahrnovat:

e Noviny, letaky, billboardy, plakaty nebo razné napisy
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9.4.1 Vybér vhodné reklamy

Jako idealni formu propagace bych v ptipad¢ firmy Duo servis elektro, s.r.o. zvolil reklamu
na internetu. Publikovand by byla zejména na socidlnich sitich, vlastnich webovych
strankach nebo ve formé prouzkl a bannert. Tyto formy reklamy jsou v soucasnosti velmi
ucinné, a také vhodné pro firmu této specifikace.

Socialni sité

Vyuziti socidlnich siti je velmi snadné a firma muze jednoduse propagovat jak samotnou
firmu, tak vyrobky, které bude mit aktudlné k prodeji. Soucasné¢ bude vyuzivat sit’
ke komunikaci se zakazniky a bude jim schopna nabizet touto formou specidlni akce.
K propagaci samotnych socialnich siti Ize oslovit pfimo reklamni agenturu, kterd umozni
vyuziti plného potencidlu tohoto kandlu. Agentura se postard o organickou formu
komunikace firmy (tj. tvorba ptispévkil, community management, grafika, videoprodukce)
na vSech popularnich socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube

a LinkedIn). Rovnéz je schopna zajisti také spravu placené reklamy na socialnich sitich —

Facebook Ads, LinkedIn Ads a Instagram Ads.
Webové stranky

Na vlastnich webovych strankach firma jiz reklamu na své sluzby ma, proto dalSim
zlepSenim je rozsifeni obsahového marketingu na svém webu. Distribuce obsahu tak,
aby zakaznik dostal lepsi povédomi o danych sluzbach, mize pomoci firmé v poptavce
sluzeb, ptipadné v prodeji spotiebict pres e-shop, jak jsem zminoval vyse. Webové stranky
muize Duo servis propagovat pomoci e-mailingu, ktery je soucasti pfimého marketingu.
K ziskani informaci o zdkaznikovi je nutné vyuzit pokroc€ilejsi CRM systémy. Jako idealni
propagacni kanal slouzi socidlni site, ptes které Ize delat reklamu na firemni web. Déle mtze
firma zfidit online chat na svych webovych strankach, ktery bude slouZit pro komunikaci se

zakazniky, naptiklad pfi pomoci s vybérem spotiebice.
Ceny za servisni ukony jsou na webovych strankach uvedeny bez DPH, proto bych firmeé
doporucil uvadéni cen s DPH kviili zdkonu o ochrané spotiebitele.

Plo$na reklama

Pomoci plosné reklamy, tedy prouzkli a bannerti, se mize firma dostat do povédomi dalSich
zékaznika, ale také pomoci této metody lze nabizet spotiebice uréené k prodeji. Uginnost

této reklamy je v soucasnosti horsi, jak jsem psal v teoretické ¢asti. Bannery lze snadno
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ptehlidnout a uspésnost plosné reklamy nemusi byt u firmy Duo servis dobra. Jako vhodnou
reklamu bych tedy doporucil vlastni web firmy, placenou propagaci na socidlnich sitich

a plosnou reklamu.

9.4.2 PPC reklama

Propagace u PPC reklamy je cilena pfimo na konkrétniho zékaznika. Firma Duo servis
elektro, s.r.o. mize vyuzit systém PPC ve formé brandové nebo vykonové kampané. Cilem
brandové kampané by bylo dosahnuti vyssiho poc¢tu navstév a zobrazeni webovych stranek.
U vykonové kampané je zasadni prodej produktl, tedy spotfebicti. Firma si mize zvolit
pro zacatek denni rozpocet a v ptipad¢ potfeby reklamu pozastavit nebo prerusit. Tvorbu
konkrétni kampané naptiklad v programu Google Ads je nejlepsi nechat udélat firmu, ktera
provozuje PPC reklamni kampané. Je dalezité védét, Ze vysledky se projevi aZ za né€kolik
dnt, tydnt nebo 1 mésicil.

9.4.3 Offline reklama

Letacky

V ramci offline kanélu je dobrou volbou pro Duo servis rozsifeni reklamnich letackd,
na kterych budou zakladni udaje o firmé s nabidkou sluzeb — tedy znacky spottebici, které

firma opravuje a nabizené druhy oprav. LetaCky mtize firma roznést svépomoci, nebo Ize

objednat sluzbu u Ceské posty, ktera zajisti rozneseni napiiklad do postovnich stranek.
Billboardy

Dalsi moZnosti, jak rozsifit reklamu, jsou billboardy, které umozni zviditelnéni firmy. Podle
mého nazoru staci volba jednoho nebo dvou spravnych mist, kde bude billboard (pfipadné
plakat) umistény, a tim se zajisti dostate¢né Sifeni potiebnych informaci do povédomi
zakaznikd. Nevyhodou je, ze se uspésnost venkovnich reklamnich ploch nedd v podstaté
vibec méfit a vyhodnocovat. Spravné sdéleni reklamy by mélo obsahovat minimalni pocet

slov, poutavy obrazek, firemni logo a jednoduchy namét.

Pro¢ by méla firma Duo servis elektro, s.r.0. vyuzit venkovni reklamu (billboardy, plakaty):
e Chce zdkazniky podnitit k akci — naptiklad pfi Casoveé omezené slevové akci
e Chce, aby zdkaznici védéli, ze firma existuje

e Chce podporovat zndmost své znacky — zdkaznik si radéji vybere zbozi, které jiz

odnékud zna
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9.5 Podpora prodeje

Skvélou formou, jak zlepsit prodeje spotiebict, je pro Duo servis podpora svych prodeji.
Pti kratkodobém prodeji mize firma nabidnout zakaznikovi dopravu zdarma. U online
prodeje by byla doprava zdarma od urcité ¢astky a v ptipadé zakoupeni zboZzi na prodejné

by zakaznik platil za dovoz podle poctu kilometrti.
Vérnostni program

Pokud by firma na zdkladé¢ mého doporuceni zalozila svlij e-shop, ziidil bych vérnostni
program, kde se zdkaznikim budou s¢itat celkové ceny objednavek. Od urcité ¢astky dostane
odbératel trvalou slevu na cely nakup. Veérnostni sleva je motivaci pro spousty zakaznik,
a firma tim muaze docilit toho, Ze se zdkaznik vrati. Kazdy dal$i ndkup bude mit kupujici

zajimavéj$i cenu spottebici. Nize jsem zpracoval piibliznou podobu vérnostniho programu.

Tabulka 3 Vérnostni program pro zakazniky (vlastni zpracovani)

Zakaznicka skupina Koncovy zakaznik
Vérnostni sleva 3%
Dodatec¢na sleva 2%
Aktualni zakaznicka sleva 5%

Tabulka 4 Sleva pro zdkaznika v ramci vérnostniho programu (vlastni zpracovani)

Soucet objednavek Sleva
10 000 K¢ 2%
15 000 K¢ 3%
25000 K¢ 5%
40 000 K¢ 8 %
x K¢ x %
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Sleva

Dalsi skvélou pobidkou k ndkupu spotiebict je sleva. Firma mize zvefejnovat pravidelné
na svém webu, ale zejména na socialnich sitich slevové kupoény. Tyto kupony se mizou
vyuzit pti specialnich akcich, jako je Cerny patek, vanoc¢ni a velikono¢ni sleva, ale i v bézném

obdobi viz obrazek nize.

DODATECNA

~ SLEVA1:

slevovy kod: BREZEN15

Nakupovat

Obrazek 11 Jednorazova sleva (zdroj: Google)

Duo servis mize nabidnout i mnozstevni slevu nebo slevu do vyprodani zasob. Slevu
do vyprodani zasob bych aplikoval na starsi vyrobky, které se jiz prestaly vyrabét.
ProdlouzZeni zaruky

Zakonem stanovend zarucni lhita pro fyzické osoby je 24 mésicli. Bonusem pro zdkaznika
je rok zaruky navic, kterou mize firma k zakoupenému produktu nabidnout. Tato podpora
prodeje mize byt pro Duo servis vyhodna, protoze vétsi mnozstvi spotiebict je pln¢ funkéni

pod dobu minimalné péti let.
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10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA DOPORUCENI

10.1 Digitalni zakazkovy list
Analyza ¢asu a nakladi

Realizace digitalniho zakazkového listu vyzaduje hodné Casu, proto bych urcil realizaci
do prosince roku 2022. Vhodné by bylo vytvoteni aplikace, do které by méla ptistup pouze
firma. Aplikace miZe obsahovat nejen zakazkovy list, ale také dalsi firemni zélezitosti. Lze
ji také vyuzit k propojeni mezi dodavateli a firmou. Po zakoupeni tabletti by bylo nutné
oslovit nékoho, kdo se zabyva tvorbou podobnych aplikaci a domluvit se na vytvotfeni. Vyssi
cena za realizaci by byla jednordzova, nasledna udrzba jiz neni tak drahd. To stejné plati
o aktualizacich aplikace. V neposledni fad¢ je nutné pocitat se zakoupenim novych tabletli
a tim vzniklych novych nakladi v fadech desitek tisic korun. Celkové orienta¢ni naklady

na zrealizovani digitalniho zakazkového listu jsou uvedeny nize v tabulce.

Tabulka 5 Realizace a naklady digitdlniho zak4dzkového listu (vlastni zpracovani)

Doporuéeni Termin realizace Naklady
Tablety (iPad mini) - 4ks cerven — srpen 2022 60 000 K¢
Aplikace srpen — fijen 2022 15000 K¢
Udrzba aplikace Ix ro€né 3 000 K¢
Digitalni zakazkovy list do prosince 2022 -
Naklady celkem:
78 000 K¢

Rizika

Riziko tohoto systému vidim v optimalizaci, ktera nemusi byt dokonalad. Také ptechod
technikii z dosavadniho systému zakazkovych listh nemusi byt snadny. V soucasné
digitalizaci je pfechod na digitdlni formu vhodny. Problém miZe nastat, pokud dojde
k poruse nebo poskozeni tabletu. Technik kvili tomu nebude schopen realizovat vSechny
nalezitosti spojené se zakazkou. Dtlezity je také stav baterie a pfistup k nabijecimu adaptéru

v aute.
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Tabulka 6 Rizika a eliminace rizik (vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika
. Spatnd optimalizace vyladéni systému a fadné
Aplikace )
aplikace odzkouseni
Tablet poskozeni / porucha nahradni tablet ve firme

. . adaptér pro nabijeni ve
Tablet vybiti baterie .
vozidle

10.2 Provozovani e-shopu

Rizika

Provozovani e-shopu obsahuje urcita rizika. Prvnim rizikem je informacni povinnost,
proto je dilezité si dat pozor na to, jestli se daji na strankéch e-shopu dohledat vSechny

zakonem stanovené informace a jestli jsou tyto informace Uplné. E-shop musi obsahovat

obchodni podminky, reklamacni fad a prohléseni o ochrané osobnich tidaju.
Je vhodnéjsi nechat si vyhotovit obchodni podminky odbornikem.

Reklamacni fad musi obsahovat sdé€leni, jak reklamaci ozndmit, na jakou adresu
reklamované zbozi dopravit, za jakych podminek reklamaci nelze uplatnit a jak bude

zakaznika o vyftizeni reklamace informovat.

Zakaznik muze odstoupit od smlouvy ve lhiité ¢trnacti dnl od prevzeti zbozi. Vyrobek je
zakaznik nasledné povinen piedat nebo poslat zpét firm€ nejpozdéji do Etrnacti dnd
od odstoupeni. Po odstoupeni od smlouvy musi firma zadkaznikovi vratit veskeré penézni
prostiedky, které od n¢j piijala.

Dalsi riziko mlze vzniknout pii dopravé, pokud dojde k poSkozeni spotiebice. V takovém
pfipad¢ je nutné zboZzi pfevést zpét na firmu a fesit s dopravcem nahradu Skody. Pti expedici
zasilek je zasadni jejich perfektni zabaleni. Samoziejmosti je pfipojisténi proti poSkozeni

pfimo u pfepravni spolec¢nosti.

Tabulka 7 Rizika a eliminace rizik (vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika
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' . vytvoreni obchodnich
Provoz e-shopu informacni povinnost
podminek odbornikem
. perfektné zabalené zbozi +
Doprava poskozeni pti doprave -
pojisténi
Naklady

Spravné fungovani e-shopu vyzaduje ndklady, které musi firma vynalozit na jeho provoz. Je
nutné zaplatit za vytvoreni e-shopu a nésledné platit pausal za hosting. Néklady jsou dale
spojené se zaméstnancem, ktery se bude starat o spravu e-shopu, komunikaci se zakazniky
a to telefonicky, emailem nebo pies online chat. Firma musi v rdmci moznosti dodrzet dobu
dodani, proto je zdsadni mit pfipravené zaméstnance na baleni objedndvek a jejich expedici.
Néklady vynalozZené na baleni a odeslani objednavek budou ve stejné vysi, jako je hodinova

sazba zamé&stnanct na téchto pozicich. Céstka se pohybuje od 120 K& do 200 K& za hodinu.
Cas

Dulezitou roli v provozovani online prodeje spotiebicii u firmy Duo servis elektro, s.r.o.
bude hrat cas. Ve firmé je urcity pocet zaméstnanct, kde kazdy ma jiz svoji praci, proto by
bylo nutné piehodnotit naplii neékterého z pracovniku tak, aby se mohl vénovat e-shopu

nebo pfijmout nového zaméstnance, ktery se bude vénovat veskeré ¢innosti s provozovanim

e-shopu. Termin realizace je Cerven az zafi 2022.

Tabulka 8 Termin realizace a nadklady doporuceni (vlastni zpracovani)

Doporuceni Termin realizace Naklady

Vytvoteni e-shopu na miru cerven — zari 2020 od 45 000 K¢

Spréava e-shopu
denné 1 000 K¢
zamestnancem

Baleni a expedice
denné 2 000 K¢
objednavek

Pausal za hosting meésicné od 600 K¢
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10.3 Systém objednavky nahradnich dila

Cas a naklady

U navrzeného feSeni objednavky ndhradnich dilti piimo z katalogu vyrobce je potifebna
minimalni ¢asova naro¢nost. Technici umi v katalogu hledat a ptipadné drobnosti se rychle
douci. V piipad¢ nakladu na tento systém je nutné vyclenit pfiblizné 60 000 K¢ na tablety
pro kazdého technika. V cen¢ je zahrnuty nahradni tablet pro pfipadnou eliminaci poruchy
pracovniho tabletu technika. Dale je potiebny piistup k internetu, proto dalsi naklad bude
za firemni tarif, ktery bude obsahovat potfebné mnozstvi internetovych dat. V piipade
realizace tohoto doporu¢eni mizou byt firemni tablety jiz potfizené a tim odpadnou néklady

na potizeni novych tabletl pro tento systém.

Tabulka 9 Realizace a naklady systému objednavek nahradnich dilt (vlastni zpracovani)

Doporuceni Realizace Naklady
Tablety (iPad mini) - 4ks leden - 2023 60 000 K¢
Internetové ptipojeni leden - 2023 5 000 K¢/mésic

Rizika

Po analyzovani mozZnych rizik jsem dospél k riziku objednani Spatného dilu, kdy technik
muze pii objednavce zadat $patné vyrobni ¢islo nebo jen klikne na $patny produkt. Divod
rizika je ten, ze technik mlze mit naspéch a bude objednavku fesit v rychlosti. DalSim
rizikem je stabilita pfipojeni k internetu. Technici jezdi do ¢asti Zlinského kraje, zejména
oblast ValaSska, kde se mlze ztratit signal od operatora, takZe nebudou dostupna i mobilni
data. Kvili tomuto problému nebude technik schopen objednat online ndhradni dily pfimo

u zakaznika.

Tabulka 10 Rizika a eliminace rizik u systému objednavek dilt (vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika

kontrola zadanych

Systém objednavek dila Spatné objednani dilu .
objednévek na firmé
zapis potiebnych dilt do
Internet stabilita pfipojeni poznamek a objednat je

pozdéji
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10.4 Reklama

Analyzu rizik, ¢asu a nakladt rozdélim mezi socidlni sité, doporuc¢enou PPC reklamu
a offline propagaci.

10.4.1 Socialni sité

Naklady

Socialni sit¢ bych zvolil jako jeden z hlavnich propagacnich kanalii. Cenové naklady
na placenou propagaci jsou nizké a daji se regulovat. Taktéz se d4 v mensi mife délat reklama

zcela zdarma. Vyse vydaji na Facebooku se da stanovit dvéma zpisoby:
e Celkova vydana ¢astka
e Cena za kazdy ziskany vysledek

Celkovou vysi vydané ¢astky urcuje nastaveny rozpocet. Cenu za vysledek si pak firma

nastavi prostfednictvim strategie nabidky.
Denni rozpocty a dlouhodobé rozpocty

Denni rozpocty: Primérnd castka, kterou chce firma vynalozit kazdy den na urcenou
reklamu nebo kampan. Tyto rozpocty mohou byt dobrou volbou, pokud chce firma kazdy
den vynalozit zhruba stejnou castku, tak aby kampaii nebo sada reklam ptindsela

konzistentni denni vysledky.

Dlouhodobé rozpocty: Celkova ¢astka, kterou je firma ochotna na kampai nebo sadu reklam

vynalozit za celou dobu jejiho zobrazovani.

Tabulka 11 Naklady na sociélni sit¢ (vlastni zpracovani)

Naklady Naklady
Socialni sit’ Typ rozpoctu
minimalni maximalni
Facebook denni od 25 K¢/den individualni
Facebook dlouhodoby od 1 000 K¢/mésic individudlni
Instagram denni od 30 K¢/den 10 000 K¢/den



https://www.facebook.com/business/help/190490051321426?id=629338044106215
https://www.facebook.com/business/help/1844835042445690?id=629338044106215
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Cas arizika

Komunikace na socidlnich sitich a taktéz jejich udrzba muze byt Casové naro¢na. Z hlediska
placené propagace je naro¢nost mensi, protoze napiiklad Facebook déla reklamu za firmu,
ale komunikace se zdkazniky pies online chat je Casové narocna. Pravidelna tvorba obsahu
(nabidky, akce) zabere denné asi hodinu az dvé Casu a pfinasi dobré vysledky. Realizace

propagace na socialnich sitich: cerven—Cervenec 2022.

v rw

Rizika na socidlnich sitich jsou zpravidla tvofené Sifenim nepravdivych informaci
a poplasnych zprav. Setkat se mtze prodejce také s podvodniky. Dulezité je nesd€lovat

lidem davérné informace.

Tabulka 12 Rizika na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika

. ) disledné provéteni
Socialni sité podvodnici
zakaznika

10.4.2 PPC reklama

Hlavni riziko u PPC reklamy a tvorby konkrétnich kampani je v jejich realizaci. Pokud se
firma rozhodne investovat svilij ¢as a penize do PPC systému, musi se v prvni fad¢ obratit
na specializovanou firmu, kterd se tvorbou zabyva. Duo servis se miiZze pokusit o realizaci
svépomoci, protoze na internetu je mnoho navodi v psané, ale i ve video form¢. BohuZel,
pokud nema firma dostate¢né zkuSenosti, tak tispéSnost kampang, kterou sama vytvori, bude
s nejveétsi pravdépodobnosti mald. Firma by tedy méla z hlediska rizikovosti pfenechat

realizaci na spolec¢nosti zabyvajici se PPC reklamou.

Casova narocnost tvorby konkrétnich kampani je velkd. ZkuSen&j$i pracovnik stravi

na vytvafeni mnohem méné ¢asu nez zacatecnik, ktery se spise v prab&hu udi.

Tabulka 13 Riziko a realizace PPC reklamy (vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika Realizace

Spatné vytvoreni _
PPC reklama outsourcing unor—Cerven 2023
kampani
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Néklady na PPC kampané jsou vys$i nez u jinych druhd reklam. Pokud firma bude
pottebovat zvysit pocet jejich zadkazniku, a nebude se ji to dafit jinymi formami propagace,
tak bych 1 pres vyssi ndklady realizaci PPC reklamy doporucil. Nize jsem zpracoval cenik
PPC reklamy podle vzoru z webovych stranek firmy PPC4U. Kone¢né ceny realizace si

domlouva firma vzdy individualné na zaklad€ konkrétnich pozadavki a cilt.

Tabulka 14 Cenik PPC reklamy u spole¢nosti PPC4U (zdroj: PPC4U.CZ + vlastni

zpracovani)
Do 20 Do 30 Do 40 Do 50
Do 10 000 Nad 50 000
Kredit 000 000 000 000
K¢é/mésic K¢/mésic
Ké/mésic | Ké/mésic | Ké/mésic | Ké/mésic
Vytvoreni o
3500K¢ | 4500K¢ | 5500Ke¢ | 6500Ke¢ | 8 500 K¢ | individualné
kampané
Sprava 11 000 16 000
3300Ke¢ | 6200K¢ | 9500 Ke individualné
kampané K¢ K¢
Hodinova
2 000 K¢ 1 800Ke¢ | 1800Ke¢ | 1500Ke | 1500K¢e 1200 K¢
sazba
Offline reklama

Letacky — ¢as a naklady

V prvni fadé€ se musi letacky pfipravit a poté vytisknout. To si miZe firma zajistit svépomoci
nebo necha tvorbu s vytiskem na reklamni agentufe. Poté je nutné letacky roznést
do patficnych mist. Pokud bude rozvoz firma zajist'ovat sama, musi si na tuto akci vyc¢lenit
¢as. Naklady spojené s tvorbou letackli jsou spiSe zanedbatelné a s ptichodem novych
zakaznikl se firmé vrati. Ve finéle ale spiSe zisk pfevysi vynalozené naklady, které¢ budou
v fadech tisicti korun. Pokud bude roznaset letacky Ceska posta, musi firma zapoditat
dodate¢né naklady na jejich rozvoz. V tabulce umisténé nize jsou uvedeny potiebné néklady

na tvorbu a roznesenti letacka.

Tabulka 15 Letacky — zobrazeni nékladii na doru€eni a konfiguraci (vlastni zpracovani)

Doporuceni Naklady Cas

Konfigurace letacki 1 000 K¢ 3 hodiny
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Doruéeni letackt — CP

1-4 K¢&/kus

3-5 pracovnich dnil

Tabulka nize zobrazuje cenik vytisku letackt u firmy letaky4u. Ceny jsou uvedeny bez DPH

21 %. Letacky jsou tistény barevné a jejich velikost je ve formatu AS. Termin vyroby je

pro digitalni tisk 1-3 pracovni dny a pro ofsetovy 2—4 pracovnich dnt.

Tabulka 16 Cenik tisku reklamnich letdckti — format A5 (zdroj: letaky4u.cz)

Pocet kusi Jednostranné Oboustranné
100 2,60 K¢ 3,70 K¢
250 1,80 K¢ 2,90 K¢
500 1,49 K¢ (akce) 2,45 K¢
750 1,45 K¢ 2,15 K¢ (sleva)

1 000 1,40 K¢ 1,79 K¢ (sleva)
2 000 1,04 K¢ (sleva) 1,09 K¢ (sleva)
3 000 0,86 K¢ (sleva) 0,87 K¢ (sleva)
5000 0,65 K¢ (sleva) 0,66 K¢ (sleva)
10 000 0,49 K¢ (sleva) 0,50 K¢ (sleva)
20 000 0,43 K¢ (sleva) 0,44 K¢ (sleva)

Billboard

Vytvoteni billboardu mize byt pro firmu casové nendro¢né, protoze je vhodné tvorbu
prenechat odbornikiim. Tisk plakatu zafidi reklamni agentura. Cena tisku zévisi na poctu
tisknutych kust a vétSinou se pohybuje mezi 500 a 1 000 korun za kus. M¢&si¢ni prondjem

billboardu vyjde na Ctyfi aZ osm tisic korun. Typicka reklamni kampan realizovana

spole¢nosti mojeBillboardy.cz stoji dvacet tisic korun.

Tabulka 17 Naklady na vytvofeni billboardu (vlastni zpracovani)

Doporuceni Naklady Cas
Tisk plakatu 500 — 1 000 K¢&/kus individualné
Pronajem billboardu 4 000 — 8 000 K¢ meésic
Reklamni kampan 20 000 K¢ jednorazové

Riziko offline reklamy vidim v jeji nelspéSnosti, tedy Ze vynaloZené ndklady budou

zbyte¢né a reklama nebude mit patfi¢ény dosah na potencionalni zakazniky.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

10.5 Podpora prodeje

Cas a naklady

Podpora prodeje nevyzaduje velké mnoZzstvi ¢asu, protoze vytvoreni pobidek k ndkupu mtze
byt jednorazové, kdy potom staci obmeénit datum a vysi slevy. Zvetejnéni obsahu
na socidlnich sitich (naptiklad kuponu) zaberu minimum ¢asu. Néklady, kter¢ se tykaji pfimo
podpory prodeje, tedy tvorba vérnostniho programu, zvetejnéni kuponti a nabidka slev jsou
malé a mazou byt jednorazové (tvorba vérnostniho programu). V nize uvedené tabulce je

zpracovany rozpis ptibliznych naklad na podporu prodeje.

Tabulka 18 Naklady a ¢asova narocnost u podpory prodeje (vlastni zpracovani)

Doporuceni Niaklady Cas
Slevovy kupén 500 K¢ jednorazoveé
Vérnostni program 3 000 K¢ jednorazové
Prodlouzena zéaruka individudlni individudlni

Rizika

U vérnostniho programu je riziko v omezeném mnozstvi spotiebicli v domdacnosti. Zakaznik
si nakoupi zafizeni, které potiebuje, a nebude mit motivaci dale kupovat, takze vérnostni
program naplno nevyuzije. Na druhou stranu mtze zakaznik nakoupit spotiebice pro dalsi
domacnosti v rodin€, takze slevu na nakup mtze znovu vyuzit. ReSenim tohoto problému je
cilit vyuziti v€rnostniho programu na vétsi odbératele spotiebici.

pro firmu vznikly dodatecné naklady spojené s cestou k zdkaznikovi, vymeénou rozbité

soucastky nebo casem technika.
Celkové plusy u podpory prodeje prevysuji mozna rizika.

Tabulka 19 Rizika u podpory prodeje (vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika

) . cilit na firmy a vétsi
Vérnostni program malé vyuziti u béznych lidi
odbératele
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Prodlouzena zaruka

poskozeni spotiebice

seznameni kupujiciho se
spravnym pouzivanim

spotiebice
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace v teoretické ¢asti bylo zpracovat poznatky tykajici se marketingu
4.0. V praktické Casti bakalaiské prace jsem mél za cil analyzovat soucasny stav vyuzivani

marketingu 4.0 ve firm¢é Duo servis elektro a vypracovat doporuceni s ¢asovou, rizikovou

a nakladovou analyzou pro implementaci marketingu 4.0.

Teoretickd Cast byla rozdélena na Sest kapitol. Prvni cCast se vénovala charakteristice
zékladnich pojmu, konkrétné¢ marketingu 1.0, marketingu 2.0 a marketingu 3.0. Druha
kapitola se tykala marketingu 4.0, ve které jsem charakterizoval marketing 4.0 a popsal
marketingovy mix, SWOT analyzu, obsahovy marketing nebo spojeni digitalniho
a tradi¢niho marketingu. V dalsi kapitole jsem se vénoval B2B trhu a nastrojiim na posileni

hodnoty pro zdkaznika.

Ve c¢tvrté kapitole jsem popsal reklamu na internetu, uvedl jsem jednotlivé typy reklam
a také jak tyto reklamy cilit a méfit. V této kapitole jsem se zabyval vice PPC reklamou, kde
jsem vysvétlil zékladni pojmy a uvedl moznosti PPC systémi v¢etné programi pro vytvareni
kampani. Pat4 kapitola je cilend na podporu prodeje, tedy vytvotreni pobidek k nakupu
spotiebict. Posledni kapitola charakterizuje pfimy marketing, do kterého patii emailing

a online chat.

Prakticka ¢ast byla rozdélena na Ctyfi ¢asti. V prvni €asti byly popsany zakladni informace

o firm¢ spolecné s jeji vizi a cilem.

Dalsi casti mé bakalarské prace byla analyza vyuzivani marketingu 4.0 ve firmé&. V této ¢asti
jsem pomoci kvalitativniho Setfeni a ziskanych znalosti z teoretické ¢asti bakalarské prace

zhodnotil stavajici vyuziti marketingu 4.0.

Ve tieti ¢asti jsem navrhnul vice moznych doporuceni pro rozsifeni marketingu 4.0. MZu
zminit ndvrh digitdlniho zakazkového listu, prodeje spotfebicli pies e-shop nebo novy
systém objedndvek ndhradnich dilt. Dale jsem se zaméfil na rozSifeni marketingové
komunikace pomoci socialnich siti, obsahového marketingu a PPC reklamy, ale také moznou

formu podpory prodeje.
Ctvrta ¢ast zndzoriiuje mozna rizika pii vyuziti doporuc¢enych navrhi, ale také eliminaci
téchto rizik. Déle zde uvadim cenové nédklady a Casovou naro¢nost jednotlivych doporuceni.

Zavérem bych rad pod€koval vSem zaméstnancim firmy, a piedevS§im panu vedoucimu

firmy za vstficnost a ochotu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM

PPC

SWOT

B2B

DPH

CPC

CPM

CPT

CPA

CTR

Customer relationship management
Pay-per-Click

Strengths Weaknesses Opportunities Threats
Business-to-business

Dai z ptidané hodnoty

Cost per Click

Cost per Mille

Cost per Thousand

Cost per Action

Click through rate
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