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ABSTRAKT

Pfedmétem této bakalaiské prace je problematika marketingového mixu v konkrétnim
podniku. Prvni ¢ast se vénuje teoretickym poznatkim tykajicim se marketingového mixu,
e-marketingu a zpracovavanim zakazek. Druhd ¢ast je vénovana analyze marketingového

mixu urcité zakazky podniku. Na zavér jsem doporucila zmény v marketingovém mixu.
Kli¢ova slova:

Marketing, Marketingovy mix, Sluzby, Marketing sluzeb, Elektronicky marketing, Zakaz-
ka

ABSTRACT

The object of this study is marketing mix of a particular company. The first part deals with
theoretic findings in a field of marketing mix, e-marketing and processing of orders. The
second part deals with analysis of marketing mix of a business contract. In conclusion, |

recommended changes in a marketing mix.
Keywords:

Marketing, Marketing mix, Services, Marketing Services, Elektronic marketing, Contract



Podékovani

Rada bych podé€kovala svému vedoucimu bakalatské prace panu Ing. Kamilu DobeSovi za
cenn¢ pripominky, konzultace a odborné rady, kterymi piispel k vypracovani této bakalafi-

ské prace.

Dale mé diky patii vSem zuc€astnénym odbornikim, ktefi mi poskytli potfebné informace,

bez nichz by nebylo mozno tuto bakalaiskou praci dokoncit.

Motto
Svét patri tomu, kdo si jej vezme.

Jindiich Waldes

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

L Y6 J ) PO 10
I TEORETICKA CAST .....oovviiieeeeeesees ettt 11
1  MARKETING A MARKETINGOVE RIZENI ........cc.ccoooovvoriineireeceeeeeeren. 12
1.1 MARKETING SLUZEB ....ueeitieeitteeiiteeeiiteeestteeesttesssteeestesesstessssesesssesesssessssssesnsesssssessnns 12
1.1.1 Definice SIUZED .oovviiiciiii ettt 12

11,2 TrR STUZED e bbb 13

1.1.3  Marketing SIUZEb .......ccoviiiiiiiiiice 14

2 MARKETINGOVY MIX......coooiiiiirieiimiseiissossossssios s ssssss s sssesssssesssssesssons 15
2.1 VOLBA MARKETINGOVEHO MIXU ...citiiiitieesiieeistieesteeesieeesstesssssessseessssesssssessnseesans 15
2.2 APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU ...cciitiiiiiiiiiiiiecsieeestie e e sie e steeesreeesateessnnessnneeens 16

3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU ......ccccocovimirirrinniriisessiessssossssiensennes 17
3.1 PRODUKT = SLUZBA ...ecittteitteeestteesiteeesteeestteessttesssteessteessatesssstessseessssesssssesssssessnsens 17
T N (1T e 1o T Y SO 17

3.1.2  Sortiment STUZED ...cviiiiriiiiiii it 17

3.2 O = SR 18
3.2.1  StanOVENT CEMY ..eiiviirirriiriiririesresresese e 18
3.2.1.1 Nakladove orientoOvana CENA ..........cccvrerirereeiiirieeesiirier e e serereessreeeessneens 18

3.2.1.2 Konkurenéné orientoOvana CENA .........cvuverireriiieeiiieresirersiieesireeesressssneens 18

3.2.1.3 Cena orientovana na POPLAVKU ......ceeririiirinieniinin s 19

3.2.2  Faktory ovIivAIUJICT VST CONY .vvvviriiriiiiiiiiiiirie et 19

3.3 DISTRIBUCE SLUZEB ....uttiiittieiiteeeiiteeestteessttesssteesstesssttesssseessssesssssesssssessnsessssessssnesas 19

G R 0 T B J 115 9 1018 o3 0V 00 1~ J RO TR 20

3.4 KOMUNIKACE ...ttt ettt ettt et et te e te e s te e s abe e sbe e saeeebaesbeesneeenbessreeeneeesseesnneans 21
3.4.1  Nastroje marketingové KOmunikace ..........ccccvevveieiiriiiiieieieeceeceeceee 21
3411 REKIAMA.....ooi i 21

T N = To o To] W o] (oo (=] - 22

3.4.1.3  PUDBIC rElatioNS........ccveiuiiiciecicce et 22

R T S 0 11 ) o s L) (o £ [T 23

B T B [ =Tt 1 =T 2 (o R 23

Kt LG 101 =T 31 SR 23

3.5 1010 PSRRI 24
3.5.1  RiIZENT ZAMESINANCT . ..cvvveeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeee et et eeeeeee et eeeeeens s e eeeeneneeens 24

3.5.2  Interni MAarketing ......coccveveriieriiiiieiisie e 25

3.6 o L0 107 =1 2SSOSR 26
3.6.1  ZmEnY V rAmMCI PrOCEST ...vvvvvirrirrirrisresiesre s 26

3.6.2  Kritickd mista SIUZED .....cocoivviiiiiiiiiii e 26

3.7 MATERIALNI PROSTREDI ...ccuviiiiiiiii ettt sttt steesnreeneesnnesnneans 27

4  ELEKTRONICKY MARKETING ....ooovoioeteeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeseeseeseeseeseeseeseeseeees 28
4.1 INTERNETOVA REKLAMA .. .oviiiiittieeiittee e e setteeeessttesessebbessssssbessesssbbesssssssensssssensessnns 29
4.1.1  Bannerova rekKlama .......ccccocvviiiiiiiiiii i s 29

4.1.2  PPC reKIaMA......ceiiece ettt 30

4.1.3  Obsahova sit’ reklamnich SyStemul...........ccoovririiinnin e 30



4.2 TVORBA INTERNETOVE REKLAMY = ZPRACOVANI ZAKAZKY ..evveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennens 31

4.2.1  ReEAlIZACHT LY 1iivviiiiiiiiiieiesiesie et b e nb e 31

5  MARKETINGOVY VYZKUM V PROCESU TVORBY INOVACI
PRODULKTU ...ttt sttt e e st be e e s st b e e e s s aba e e e s saba e e e s snnbeeeesanbaeeens 33
6  ANALYTICKE NASTROJE ..........coooosiiiiieeieeseeeeeeeeeieesees s, 34
6.1 SWOT ANALYZA ..ooiiieeiiee sttt stte et st ta e s te e s te e be e st e e te e sbeesnseebeesteesnreeneeenns 34
6.2 KVALITATIVNI VY ZKUM .ociitiiie sttt sttee e s ettee s s sibae s s s sbbes s s s sabteeessnaasessnrenee s 34
HPRAKTICKA CAST ..ottt 36
7 CHARAKTERISTIKA FIRMY ..ottt st 37
7.1 ZAKLADNI INFORMACE ....veiitiieiieeiitteesiteeestbesesttesssbeeesabesssbaesssbesssabesssssessnsesesssessnnes 37
7.2 ANALYZA SWOT SPOLECNOSTI XY oitiiiiiiiticitie sttt este e st e st steesreesneesaeeenneens 38
8  PROCES ZAKAZKOVEHO RIZENI VE FIRME ...........cccccoooovmrvimniinnienrineenniane. 41
9  ANALYZA VYBRANE ZAKAZKY FIRMY .....coccvoiviimiiriinrisiissssosessessssiensennes 43
9.1 PRODUKT = SLUZBA ....cittteittieestteessteeesteeestteesstbessstaessateessstesesstessseessssesssasesssssessnsens 45
9.1.1  MarketingoVy VYZKUI ......cciueiriiieiiirieienisiee sttt 45
9.1.2  Tvorba reklamy vV obsahoveé Siti........ccccvvviiiiiiiiiniiiiininenese e 47
9.1.2.1 Bannerova reKlama .......ccccvveiiiiiiiiie e bbb 48
0.1.2.2  PPC reKIama......ceciviiiecieiiecie et 49
9.1.3  Zafazeni do HEUTEKA.CZ.......ccoociiiriiiii ittt te s s 50
0.1.4  Zatazeni do FIrMY.CZ......ccooiiiiiiiiiieiic e e 50
9.15  Vykonnostni Marketing .........ccocvrvriririninininnenenesese e 51
9.2 (O =N SRR 52
9.3 DISTRIBUCE ... cttie ittt e cttee sttt ettt e s b e e s tte e e st be s s be e e sbe e e sabe e e sbbeesnbeeesabeeesabeeesnreesnreeas 53
9.4 KOMUNIKACE ....ei ittt eitiee sttt cte e st e st be e s ebe e e stbe e e sbbe s sbaeesabeeessbeeeabeeesabeeesabesesseeesnseeesns 53
9.5 010 2 S UPRSPSRRUSROURRP 54
9.6 PROGCESY ittt ittt ettt stre ettt e s e s bt e e s et e e st e e sabe e e sab e e e sbbe e sabeeesabeeesabeeenareesnreens 54
9.7 MATERIALNI PROSTREDI ......cvviiiiiitiiiiiiittii e e sstiee e s srtee e s sabae s s s sabes s s s eabteesssnbesesssnrenee s 54
9.8 KVALITATIVNI VYZKUM — STRUKTUROVANY ROZHOVOR ....ccovviieiiieeiieeesiieesineeens 55
9.8.1  Rozhovor s5€ SPoleCnost] XY ....c.ccoveiriiiiiiiiiiise s 56
9.8.2  Rozhovor s firmou Jamall ... 56
0.8.3  VYhOANOCENT ...ccuviiiiiiiciieie e bbb 57
10  NAVRHY OPATRENI PRO ZLEPSENI ........ccccocovvviiviiiineinieseieeseeeessee s 58
10.1 NAVRHY ZLEPSENI JEDNOTLIVYCH OBLASTI MARKETINGOVEHO MIXU.................. 58
27N ) 2 OO 61
SEZNAM POUZITE LITERATURY w...ooooviiiinieeiesieeiis e sessesssessssssssssssnssssssssss e, 61
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .........ccccoooovvvmmrimrinrsnesnessisnesnions 66
SEZNAM OBRAZKU ........ooooiviieoeeoeeeeeeeeeeseeseesees s esse s 67
SEZNAM TABULEK ...ttt sb e sr e aenas 68

SEZNAM PRILOH .......ooooooeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e et e s e s er e e e e e e e e et eseseseses s see s s e esesesenas 69



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UVOD

Marketing je hlavnim kli¢em k uspéchu firem. V soucasnosti probiha téméf neustaly boj o
zakazniky, z tohoto diivodu je velice dilezité problematice ziskavani zdkaznikd porozu-
mét. Aby tato situace mohla nastat, je nutné pouzivat nastroje na udrZeni stalych a ziskani
novych zdkaznikl. Vyskytuje se velké mnoZstvi zpiisobil, které umoziiuji vybudovat si

mix.

Cilem této bakalaiské prace je analyza marketingového mixu konkrétni zakazky Spolec-
nosti XY, kterd se zabyva tvorbou internetového marketingu. Proto se budu vénovat vyuzi-

ti internetu k marketingovym tc¢eltm.

Na zacatku teoretické ¢asti uvedu fakta o marketingu vSeobecné a pfibliZim pojem marke-
ting sluzeb. Dale se uz budu vénovat jednotlivym slozkdm marketingového mixu. Hodlam
rozebirat konkrétni nastroje rozsifeného marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
komunikace, lidé, procesy a materialni prostiedi) z hlediska obchodovani se sluzbami. Poté
se zamé&fim na elektronicky marketing a na stru¢né vysvétleni zptsobu zpracovani zakazky
internetové reklamy. Na zaveér teoretické Casti popisSu poznatky tykajici se marketingového

vyzkumu, SWOT analyzy a kvalitativniho vyzkumu.

rowr

V analytické ¢asti nejdiive uvedu zakladni informace o Spole¢nosti XY a nasledné prove-
du analyzu SWOT. Dale pfiblizim proces zakazkového fizeni ve firm¢ a provedu analyzu
vybrané zakazky Spole¢nosti XY. Vybranou zakazku budu analyzovat dle struktury mar-
ketingového mixu sluzeb. Dale provedu analyticky prizkum formou strukturovaného roz-

hovoru s obéma stranami kontraktu.

Po provedeni analyzy marketingového mixu, SWOT analyzy a kvalitativnim prazkumu se
pokusim navrhnout vhodna doporuceni, smétujici k napraveni nedostatk a zdokonalovani

sluzeb.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVE RIZENI

Abychom efektivnim zplsobem zvladli fizeni jakéhokoli podniku, musime byt schopni
pruzné reagovat na situace, které vznikaji na trhu, a efektivné ptisobit na dynamické struk-
turalni vztahy mezi nabidkou a poptavkou. Na tyto slozité podminky fungovani trhu G¢inné

pomaha vyuzivani marketingovych metod a ptistupt.

Pokud bych chtéla definovat marketing, naskytly by se desitky definic, které se vice ¢i mé-
n¢ pokouseji vystihnout jeho podstatu. Tyto definice prezentuji osobita pojeti jednotlivych
autord a vétsinou se snazi pokud mozno stru¢né vyjadiit, ze marketing je spolecensky a
Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a pozaduji, prostred-

nictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s 0Statnimi. (Kotler, 1991)

Pro efektivni marketingové fizeni musime brat v potaz mikroprostiedi a makroprostiedi,
které ovliviuji nase podnikani. K socialni koncepci marketingu ma urcity vztah makro-
marketing, zabyvajici se Sir§imi otazkami fungovani trzniho mechanismu, globalnimi vzta-
hy mezi nabidkou a poptavkou, toky zboZi v ndrodnim métitku. Pak iniciuje opatieni, ktera
by v zajmu spolecnosti branila plytvani se zdroji, zne¢istovani zivotniho prostiedi a nee-
tickému chovani podnikii. My se spiSe ale budeme vénovat mikromarketingu, ktery se za-
byva aktivitami individudlnich subjekt pfi feSeni jejich specifickych problému. V nasem
pripadé timto subjektem bude podnik sluzeb, u kterého pozd¢ji provedu analyzu jeho mar-

ketingového chovani, rozhodovani a fizeni. (Bouckova a kol., 2007)

1.1 Marketing sluzeb

V mé praci se budu zabyvat analyzou konkrétni nejmenované spolecnosti, kterd ma za
podstatu podnikani prodej sluzeb. Z tohoto diivodu v kratkosti ptiblizim pojmy, tykajici se

této oblasti.

1.1.1 Definice sluzeb

Samotnou povahu sluzeb ve skute¢nosti piesné vyjadrit nelze. V souc¢asné dobé je nejlépe
vysvétlena podstata sluzeb americkymi autory Kotlerem a Armstrongem (2005): Sluzba je
jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané, je
V zasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem.
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Abych 1épe definovala sluzby, piiblizim podle VI¢kové (2010) jejich vlastnosti. Jak uz
bylo zminéno, zakladni vlastnosti sluzeb je jejich nehmatatelnost. Sluzbu si Ize jen tézko
pred nakupem ohmatat, ¢i jinak smyslové vnimat. Zakaznik se tedy opravnéné obava rizika
z nakupu, a tak klade velky diraz na osobni zdroje informaci a na faktory, které se sluzbou
pfimo souvisi a kterou si lze poptipadé provetit. Zakladem pro hodnoceni kvality je na
prvnim misté cena, coz podle mého je logické praveé z diivodu, ze pokud srovnavame sluz-
by, jedina pro nas na prvni pohled viditelna vlastnost je cena. Poté je dilezita Groven slozi-
tosti, spojena s poskytovanim dané sluzby. Mnoho lidi se také velmi zamétuji na znacku,
coz je pochopitelné z hlediska jistoty. Pro management firem je tedy prioritnim vybudova-

ni znackové kvalitni sluzby, ktera je pokud mozno co nejméng¢ slozita.

Dalsi vlastnosti je ur¢it¢ proménlivost. Pokud si zakaznik koupi dvé totozné sluzby u riz-
nych dodavatelii, nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu. Kvalita sluzby vzdy zavisi na tom,
kdo ndm konkrétni sluzbu poskytuje, na jakém misté¢ a jakym zpiisobem. Tato variabilita
v souvislosti s obrovskou konkurenci ma vliv na tvorbu obchodniho jména a pfedem zmi-
nované znacky. Z tohoto diivodu si musi management firem piesné stanovovat své poza-

davky at’ uz na kvalitu produktu, tak i na zaméstnance.

Mezi dalsi vlastnosti sluzeb bych urcité zatadila pomijivest. Sluzbu nelze znovu prodéavat
¢i vracet. V souvislosti s touto skutecnosti je také tfeba si uvédomit, ze je pro zakaznika

velice obtizna reklamace sluzby.

Nemoznost vlastnictvi je vlastnost ziejma uz z pfedchozich odstavct. Pokud si zakaznik
koupi abstraktni véc, je jisté, zZe ji nemiZze vlastnit. Zakaznik pak vlastni pouze pravo na

poskytnuti urcité sluzby.

K poslednim vlastnostem sluzeb bych uvedla jeji nedélitelnost, ktera ve skutecnosti zna-
mena, ze spotieba i vyroba sluzeb probihaji vétsinou soucasné. Z hlediska managementu je
pak dulezité zabyvat se pfedevsim fizenim vztahti se zakazniky a zdokonalovanim systému

dodavky sluzby.

1.1.2 Trh sluzeb

Pocatky trhu se sluzbami souvisi se vznikem smény a obchodu. O pfesném obdobi se vsak
muzeme pouze dohadovat. V minulosti byl vsak tento trh oproti klasické produkci podce-

novan. V 18. stoleti byly sluzby vnimany jako statek, ktery netvoti hodnotu, tim padem byl
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z ekonomického hlediska nezajimavy. V 19. stoleti byla pak teorie sluzebpodrobnéji roz-

pracovana a az poté se hovoii o teorii uzitku spojenou s poskytovanim sluzeb.

Jak VIckova dale uvadi, sluzby jsou diilezitou skrytou soucésti ekonomiky a uzce souviseji
s vyrobou. Nyni se podileji na celkovém mezinarodnim obchodu z téméf 25%. Dnes velka
¢ast spotiebitelt investuje pravé do sféry sluzeb. K vyznamnému rozvoji sluzeb piispély
tendence celosvétového vyvoje ekonomiky a celkova globalizace. Zmény ve vyvoji okoli
ovliviluji zakaznika a ptedevsim jeho potfeby. Budeme-li vychazet z hierarchie, kterou
definoval Maslow, bude kazdy postupné uspokojovat nejprve potieby fyziologické, dale
bude nasledovat existencni jistota, socialni potfeby, pak pfes uspokojeni z prace az

k seberealizaci.

Kdybychom chtéli definovat trh sluzeb, pouziji definici VIckové (2010, str. 82): Trh sluzeb

Je misto, kde se stretava nabidka s poptavkou po sluzbach, dochazi ke sméné a vznika cena.

1.1.3 Marketing sluZeb

Pokud bychom se zaméfili na otazku, zda je marketing sluzeb stejny jako marketing vy-
robkll a zboZi, dosli bychom k mySlenkam, Ze koncepce marketingu sluzeb se rtizni diky
odlisnym vlastnostem sluzeb a vyrobkl. Mezi zdkladni odlisnosti pak VIckova (2010) za-
fadila chybéjici plan prodeje, reklama musi byt zabezpe€ovana vlastnimi silami, firmy mé-
né Casto vyuzivaji sluzeb marketingového vyzkumu a marketingové poradenstvi, klade se
vétsi diiraz na zaméstnance a vznika individualngjsi ptistup k zakaznikovi. Diky vlastnos-
tem sluzeb totiz marketingu sluzeb chybi patentovana ochrana, standardizace, obal a jakési
dlouhodobé uspokojeni spotiebitele. Kviili témto odlisnostem se tedy marketing sluzeb

zcela 1iSi od marketingu vyrobku a zboZzi.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix se prezentuje jako ,,mix jednotlivych ingredienci“. Definice podle Kot-
lera a Armstronga (2004, str. 105) zni: Marketingovy mix je soubor taktickych marketingo-
vych nastrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoZziu-

Jji upravit nabidku podle prani zakazniku na cilovém trhu.

PRODUCT PRICE
Sortiment Ceniky

Kvalita Slewvy

Design Nahrady

Znacka Platebni podminky

Cilovi zakaznici
Planovany

ﬂpasiticning

PROMOTION PLACE

Reklama Distribugni slewy
Osobni prodej Dostupnost
Podpora prodeje distribuni sité
Public relations Prodejni sortiment

Obrazek 1: Marketingovy mix (Bdrta, Patik, Postler, 2009, vilastni zpracovani)

2.1 Volba marketingového mixu

Podle VIckové (2010) se diive se nejcastéji pracovalo s klasickym marketingovym mixem,
ktery obsahuje ¢tyfi zakladni nastroje. Jedna se o koncepci 4P, neboli product, price, pro-
motion, place. V piekladu se jedna o vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci. Je ov§em
dilezité brat v potaz segmentaci, zacileni a umisténi, v souvislosti s diilezitym strategic-
kym rozhodovanim, jez by mélo pfedchazet tvorbé marketingového mixu. Vlivem vlast-
nosti sluzeb byl pak klasicky marketingovy mix mnohokrat rozsifen o dalsi ,,P“ nastroje,
které priblizuji naptiklad sluzbu zakaznikovi a zviditeliiuji produkt. Témito dal$imi nastroji
jsou people, physical evidence, process. Klade se tedy dtraz nikoli jen na vyrobek, cenu,
distribuci a komunikaci, ale také na 0soby, procesy a materialni prostiedi. V soucasné dob¢

je tedy spiSe vyuzivana koncepce ,,7P*, obzvlasté ve sluzbach.
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2.2 Aplikace marketingového mixu

Abychom ptedchazeli zakladnim chybam, musime si uvédomit, ze marketingovy mix je
takticka, nikoli strategicka pomicka. Smith (2000) uvadi, Ze dfive nez mize byt marketin-
govy mix pouZzit, je nutno vyfesit strategické problémy, které jsem jiz vySe zminovala.
Témito problémy jsou segmentace, neboli nalezeni skupin zakaznikl a zjisténi jejich po-
tieb, pozadavkl a zajmi. Poté zacileni, neboli pfesné zaméfeni se na danou skupinu za-
kazniki a uréeni zpisobu komunikace s danymi segmenty. Dilezité je zde zjistit, jak se
nejlépe k vybrané skupiné zakaznikli dostat a jak je zaujmout. Nakonec se musime zame¢fit
na umisténi, neboli na jakousi formu sdéleni hodnot, které si zakaznici mohou spojit
s produktem a tim padem zadat t€émto zdkaznikiim divod, pro¢ nakupovat prave u této fir-

my.

Také je tieba si uvédomit, ze zakladem uspéchu v marketingu sluzeb je kreativita a jakasi

inovace. (Smith, 2000)
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Jelikoz je dulezité vénovat se nejen Ctyfem zakladnim nastrojim marketingového mixu,
blize popisu také rozsifujici tfi ndstroje, které jsem zminovala vyse. Jedna se tedy o nabi-
zeny produkt, v nasem piipadé samotnou sluzbu. Dale o jeji cenu, distribuci, komunikaci,

osoby v souvislosti se vztahem k zakazniktim, procesy a materialni prostiedi.

3.1 Produkt - sluzba

Definici sluzeb jsem jiz zmiflovala vySe, jedna se tedy o Cinnost, kterd slouzi k uspokojo-
vani potfeb zakaznika. Z pohledu zdkaznika ptfedstavuje sluzba soustavu hodnot a uzitki,
ktery mu nakupem sluzba prinese. VI¢kova (2010) uvadi, ze zakaznik pak sluzbu vnima
podle materialnich prvki, smyslovych pozitcich a psychologickych vyhod nabidky. Pokud
chceme dé€lat véci ve sluzbach spravné, musime nejprve vzit do role zakaznika a vyzkouset
si celkovy proces sluzby. Pak si pokladat rizné otazky, které ndm napomahaji ke zlepso-

vani naSich konkrétnich sluzeb.

3.1.1 Sluzba a jeji ¢asti

Sluzbu podle Kotlera ¢i A. Payna délime na zakladni uzitek, coZ odpovidéa podstaté sluz-
by, tato je pak charakteristickdi minimalnimi pozadavky. Dale na ofekavanou uroven
sluzby, neboli jaké jsou predpoklady k poskytnuti sluzby a lze sem zatadit podptrné sluz-
by. Rozsiiena sluzba obsahuje nadstandardni prvky a mezZna sluzba je slozena s dalSich

doplnkovych sluzeb.

3.1.2 Sortiment sluzeb

Vickova (2010) k tomuto tématu uvadi, ze nynéj§im trendem je co nejvice sluzby zhmot-
nit, neboli poskytovat ke sluzbé n¢jaky materialni produkt. Zvlada-li firma zakladni sluzbu,
je v jejim zajmu sluzbu rozsitit a nabizet zakaznikiim vice. OvSem musi byt v této rozsitre-
né sluzbé stejné tak dobra, jako v té zdkladni. Pokud by totiz v rozsitujici sluzbé jakymkoli
zpusobem selhala, klient by automaticky ztratil dvéru v celou tuto sluzbu. Tudiz je dilezi-
té prizptsobit se svym schopnostem, zdrojim, srovnavat se s konkurenci a nasledné zjistit
svoji konkuren¢ni vyhodu a obratit ji v zisk a také zaméfit se piesn¢ na vybrany segment

zakazniku.
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3.2 Cena

Cenu muzeme definovat riznymi zpusoby, naptiklad jak pravi zakon ¢. 526/1990: Cena je
penézni castka sjednanda pri nakupu a prodeji zbozZi nebo zjistena podle zvlastniho pravni-
ho predpisu K jinym uceliim nez k prodeji.

Cena nam ale neurcuje hodnotu, jak si mnozi mysli. Hodnota je determinovand uzitkem

dané sluzby, ktery zakaznikovi pfinese. Cena pouze naznacuje, jakou kvalitu ma spotiebi-

tel od dané sluzby ocekavat.

3.2.1 Stanoveni ceny

Vickova (2010, str. 100) o stanoveni ceny napsala: Samotna tvorba ceny je alchymii. Cena
vyjadiuje kombinaci mnoha proménnych a to kvality, rychlosti, znacky, distribuce, mista,
konkurence. Zakaznik je ochoten zaplatit cenu, kterou firma nastavi. Klient potifebuje
ovSem veédét, co je v cené zahrnuto a co naopak neni. Jakékoli zaml¢ovani obsahu ceny je

tedy neetické a také velmi riskantni z hlediska vztahu ke klientovi.

Nez stanovujeme cenu, musime znat jisté dulezité aspekty, jako je vySe ceny za urcitou
sluzbu v souvislosti s naklady, cenami konkurence a slev a jakym zptisobem je cena sdélo-

vana zakaznikovi.

Ceny se nejcastéji stanovuji nasledujicimi zptisoby.

3.2.1.1 Nakladové orientovand cena

Tato tvorba cen je nejjednodussi metodou cenotvorby, protoze vychazi z kalkulace Gplnych
naklad na vyrobu produktu ¢i poskytnuti sluzby. Po urceni téchto nakladi se pficte za-
douci ziskova prirazka podle rozhodnuti vedeni firmy. Na internetovém serveru Ipodnika-
tel (2011) se uvadi, ze velikou vyhodou této cenové strategie je jednoduchost a ptehled-
nost. Pravidla pro stanoveni vySe ceny jsou jasna, firma mutze kalkulovat s konkrétnim

ziskem z kazdého prodaného kusu vyrobku.

3.2.1.2 Konkurencéné orientovand cena

Konkuren¢né orientovand tvorba cen tvoii ceny podle cen uctovanych konkurenci. Firma
zjisti pramér téchto cen, vyhodnoti pfednosti a slabiny vlastniho vyrobku a cenu stanovi

bud’ nadhodnocenim nebo pod konkurenénim primérem.
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3.2.1.3 Cena orientovand na poptivku

Takto orientovana tvorba cen se uruje na zakladé vnimani cen zakaznikem. Bere za za-
Klad ceny tuto zakaznikem vnimanou hodnotu vyrobku. Z tohoto divodu je samoziejmé
zakladem tspé&sného pouziti této metody presné zjisténi nazoru kupujiciho na hodnotu na-

bizeného vyrobku. (Ipodnikatel, 2011)

Pii stanovovani ceny je velmi dtlezité urcit piijatelnou cenu. To znamend, Ze jsou uZzitné
vlastnosti a ceny konkuren¢nich vyrobkid s danym vyrobkem vyrovnané. Také je ale pro-
kazano, ze pokud v dotazovani zakaznikl vice jak polovina respondentd tvrdi, ze je cena
prijatelna, mizeme uvazovat o jejim zvysSeni. Pokud je cena pfemrsténd, musime vydat
mimofadné usili pfi presvédCovani zdkaznikli o nadpriimérnych vlastnostech tohoto naseho
urcitého vyrobku. Naopak nizké ceny zase zdkaznikim mohou napovidat o nizké kvalité.

Tim padem se znacka znehodnocuje.

Z tohoto diivodu je velmi dulezité stanovit si tuto pfijatelnou cenu, ktera naSemu podniku

neuskodi a soustavné buduje znacku. (Vickova, 2010)

3.2.2 Faktory ovliviiujici vySi ceny

Mezi nejcastéjsi faktory, které ovliviiuji cenu sluzby, patii vladni intervence, z divodu
ovliviiovani nékterych sluzeb staitem, dale distribuce, neboli osobni kontakt a také tzv.

heterogenita sluzeb. Dal§im nezanedbatelnym faktorem jsou také naklady na kapital.

3.3 Distribuce sluzeb

Podle Cetlové (2002, str. 55) je distribuce definovana nasledovné:Distribuce jako ndstroj
marketingového mixu predstavuje souhrn cinnosti a procesi, které vedou k rozhodovani o

optimalnim vyberu cesty sluzby K zdakaznikovi.

Distribuce sluzeb se podili na zprostfedkovani sluzby zakaznikovi. Vyuziva se zde vice
primych distribu¢nich kanali a méné meziclankt. Z tohoto diivodu se u distribuce sluzeb

tak Casto nevyskytuji zprostfedkovatelé.

Zpusob distribuce se dale vybira podle charakteru urcité sluzby. Z hlediska interakce mezi

poskytovatelem a zakaznikem mohou podle VI¢kové (2010) nastat tyto situace:

o Zaikaznik jde za poskytovatelem sluzeb
Tato skutecnost nastane v piipad¢, ze prodejna je umisténa blizko a na za-

kaznikem zndAmém misté.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

e Poskytovatel sluzeb jde k zakaznikovi
Zde se klade dlraz na spravné osobni jednani. Misto pobocky nehraje dile-
Zitou roli a proto jsou prodejny nejcastéji umistovany na okrajich mést.
Sluzba pak byva poskytnuta ptimo u zakaznika.

e Poskytovani sluzeb probiha na dalku
Zde neni misto vitbec podstatné. Duilezité ale na druhou stranu je mit spo-

lehlivé komunikaéni prostiedky.

Déle samotna distribuce samoziejmé zalezi na flexibilité sluzeb. KdyZ poskytujeme sluzbu
mistné flexibilni, sluzby jsou fizeny ptes centralu. Pokud je ale neflexibilni, jsou tyto dané

sluzby pevné spojeny s danym mistem.

3.3.1 Distribuéni sité

Pokud mluvime o distribuc¢nich sitich, mluvime o vsech mistech, kde mtize dojit ke kon-

taktu mezi klientem a firmou. Vickova (2010) dale déli distribuéni sité nasledné:
e Piimy prodej

Jedna se o nejcastejsi formu distribuce u sluzeb. V podstaté jde o poskyto-
vani sluzby koncovému zékaznikovi. Vyhodou je okamzity kontakt se za-
kaznikem a tudiz moznost sledovani chovani zakaznika a nasledna reakce

na jeho pozadavky. Zde tedy hraje velmi dileZzitou roli lidsky faktor.

e Obchodni zastupce
Zastupce vykonava ¢innost smétujici k uzavirani urcitého druhu smluv nebo
sjednavani obchodl a to jménem zastoupeného a na jeho tcet. Odmeénou za
tuto ¢innost byva nejcastéji provize. U tohoto zpusobu distribuce je ale vel-
kou nevyhodou ztrata kontaktu se zakazniky.

e Zprostiedkovatel
Zprostiedkovatel se zavazuje, Ze bude vyvijet ¢innost, ktera sméfuje k tomu,
aby z4djemce m¢él pfilezitost uzaviit smlouvu s tieti osobou. Zajemce se pak
zavazuje zaplatit zprostiedkovateli provizi.

e Dodavatel

Dodavatel pracuje na zaklad¢ smlouvy nebo licence.
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3.4 Komunikace

V této kapitole se budu vénovat komunikaci, resp. Marketingové komunikaci. K tomuto
tématu Cetlova (2002, str. 55) uvadi, ze: Marketingova komunikace je souborem nastroju,
nosnych a podpurnych cinnosti, jichz firmy pouzivaji k reklame, podpore prodeje a pre-
svedcivé komunikaci se zakaznikem i jeho okolim a které vedou K rozhodnuti o koupi sluz-
by.

Tato marketingova komunikace byva podle Cetlové (2002) také nékdy definovana jako

placena nebo neplacena forma osobni i neosobni prezentace a podpory sluzeb.

VIckova (2010) tvrdi, Ze v SirSim pojeti jde o vyuzivani principt, jako je orientace na za-
kaznika. Dale prvkd, jako je cena, produkt, distribuce a propagace. A jakychsi postupt
neboli ¢innosti marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi zakazniky a firmou.
Cilem téchto aktivit je pak lepsi vzajemna informovanost, spokojenost a tvorba dlouhodo-

bé&jsich vztahi.
3.4.1 Nastroje marketingové komunikace

Mezi nastroje marketingové komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, public relati-

ons, osobni prodej, direct marketing a internet.

3.4.1.1 Reklama

Reklama je placena forma prezentace nabidky. Vyuziva se ke zviditelnéni a ke zhmotnéni
sluzeb prostfednictvim hromadnych sd€lovacich prostiedkt. Jak uvedla VI¢kova (2010)
nebo Dupont (2004), reklama oslovuje Siroky okruh vefejnosti a je pouze jednosmérnou

formou komunikace. Je finanéné€ narocna a bohuzel byva méné presveédEiva.

Za cile reklamy jsou oznacovany hlavné informovanost a piresvédcovani. Reklama infor-
muje vefejnost o novém produktu a snazi se vyvolat zajem 0 tento produkt. Také velice

zvysuje konkuren¢ni tlak a snazi se udrzet produkt a hlavné znacku v povédomi zakaznika.

Pii vybéru nejvhodnéjsiho média jsou hlavnimi kritérii selektivita, proniknuti reklamy,
pokryti trhu, pruznost, naklady a Groven. Také je velice dulezité zvolit spravny typ sdéleni.
Zde ovSem zalezi na trznim segmentu a také je velice diilezité neopominat fazi procesu
rozhodovani kupujiciho. Velmi dulezité pii tvorbé sdéleni jsou faktory jako styl, ton, slova

a format. Slova by se mély vybirat lehce zapamatovatelna, originalni a zajimava. Nesmi-
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me opominat styl textu, obraz a zvuk, pfi¢emz je nejdilezitéjsSim faktorem reklamy piede-

vSim kreativita.

3.4.1.2 Podpora prodeje

Cetlova (2002) uvadi, ze podpora prodeje je zaméfend na aktivizaci a urychleni prodeje
nebo odbytu. Predstavuje kratkodobé a u¢inné podnéty a zaméiuje se nejen na zakaznika,

ale také na samotnou organizaci a obchodni personal.

Jde o kombinaci reklamy s cenovym zvyhodnénim. Mezi cile podpory prodeje patii piede-
v§im zvySeni objemu prodeje, vyzkouSeni nové sluzby, odldkani zdkaznika konkurenci

nebo odména zakaznika za vérnost.

Podpora prodeje se vyskytuje v podobé rabatu, jako slevy z prodejni ceny nebo propagaéni
slevy neboli slevy na jiny vyrobek, ktery je s proddvanym vyrobkem v tésné souvislosti.
Déle mnozstevni slevy nebo slevy bézné. Kromée slev se podporuje prodej pomoci riznych
poukazek, kuponi nebo bezplatnych darkt, udalosti, nabidek Clenstvi v klubu. Také se

pouzivaji formy propagace jako vystavy a veletrhy, poptipadé pfednaSky nebo seminare.

3.4.1.3 Public relations

Vickova (2010) tvrdi, ze pomoci public relations neboli vefejnych vztahii firma zakazni-
km nic nenabizi. Jedna se o vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahti s vefejnosti, zaméstnan-

ci, majiteli, akcionafi, dodavateli, médii, zakazniky nebo také se statnimi organy.
Rozvijeni lepSich vztahii se docili pomoci naplanované a systematické Cinnosti zejména

prostiednictvim aktivni publicity ve sd€lovacich prostiedcich. Obecné se da fici ze zahrnuji

jakoukoli neovlivnénou pozornost.

Pokud firma docili dobrych vztaht, nejvétSim piinosem je pak divéryhodnost a Gc¢innost,

ktera pusobi v delich ¢asovych horizontech.

Jako formy public relations Vi¢kova (2010) rozlisuje:
e Publicita — tiskové zpravy, besedy, firemni noviny, vyro¢ni zpravy
e Organizovani udalosti — vyroci podniku, ocenéni, dny otevienych dveti
e Lobbying, sponzoring

e Krizova komunikace — havarie, kalamity, skandaly
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3.4.1.4 Osobni prodej

Jednd se o sice nakladnou, ale za to velice efektivni formu oboustranné komunikace. VI¢-
kova (2010) zdiaraziuje, ze osobni prodej je nejdilezitéjsi slozkou marketingové komuni-
kace sluzeb. Diky osobnimu prodeji dochazi k velice efektivni identifikaci zakaznikovych
poteb a zajmi. Prodavajici ale musi vlastnit specifické osobni kvality v oblasti komunika-
ce. Mezi tyto zakladni kvality fadime schopnost vciténi se do zdkaznika, nadseni a dvéra

ve vyrobek.

3.4.1.5 Direct marketing

Direct marketing je interaktivni systém komunikace zacileny na ptesny segment. Nabidka
tedy miii pfimo k zakaznikovi. Direct marketing pouziva nastroje jako je posta, telefonni

oslovovani dle databazi nebo nakupy prostiednictvim pocitacii.

V soucasné dobé¢ je zakladem direct marketingu databaze informaci o zakaznicich, ktera
nam poskytuje jasné definovany segment a tudiz mize dochazet k efektivni komunikaci a

méfitelnosti reakce na nabidku. (VI¢kova, 2010)

3.4.1.6 Internet

Internet piedstavuje z marketingového hlediska novy marketingovy kandl a neustdle ros-
touci segment trhu s novymi ptilezitostmi. Internet je pouzivany piedevsim ke komunikaci

a informacim.

Podobné pojeti uvedl Vavra (2007). Internet snizuje naklady na prodej i na propagaci a
vytvaii vztahy a vazby mezi prodejcem a zdkaznikem. Nabizi totiz rychlou a levnou ko-
munikaci a pristup k nejnovéjsim informacim. Diky témto vlastnostem a faktu, Ze internet
je v dnesni dobé bezkonkurenéné nejpouzivanéj$im médiem, stale vice se v prostiedi slu-
zeb uplatiuji nastroje marketingu, jako je Event marketing, neboli pofadani akci, ve¢irku,
seminaii atd. Mezi dalsi patii Guerilla marketing vyuzivajici netradi¢nich kanali a ne-
konven¢né pojatych kampani s maximalnim efektem. Viralni marketing se vyuziva pro
Siteni komer¢niho sdéleni prostfednictvim socialnich siti a Productplacement pro vyuziti

sluzby tfeba ve filmu nebo seridlu s ptiznanou znackou.
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3.5 Lidé

Lidsky faktor je faktorem nezaménitelnym. Veskerd technologie pro fizeni vztahli se za-
kazniky je sice dulezitym podpurnym prostfedkem, ale podle Vavry (2007) personal nikdy

nenahradi.

Lidé, jak Vavra (2007) dale uvadi, jsou zdkladnim faktorem pii vyrobé a dodavce sluzeb a
jsou jejich nedilnou soucasti. V koneéném disledku reprezentuji firmu u zdkaznikd. Po-
moci lidskych zdroji se sluzba diferencuje a zvySuje hodnotu firmy. Na druhou stranu ale
mohou hodnotu i sniZzovat, je tudiz dalezité tento lidsky faktor spravné fidit. Nékolik Spat-

nych zaméstnancli miZze ponicit vysledky tvrdé prace ostatnich.

Sluzby tedy mohou byt dobré tehdy, kdyz zaméstnanci zvladaji samostatné feSeni problé-
mui. Vykonnym lidem by se mély dat skute¢né pravomoci a odpovédnost. Aby lidé dobie
pracovali, musi s nimi byt dobfe zachazeno. Nej¢astéjsSimi chybami v zachéazeni s lidmi je
najimani zaméstnanct na rutinni a mechanickou praci bez jakékoli motivace a naslednych

odmén. Zaméstnanci chtéji mit pocit, Ze do firmy patii a maji pro ni vyznam.

K vyznamu zameéstnanci pro firmu uvadi VIckova (2010), ze nejvetsi vyznam zaméestnan-
c pro firmu maji lidé v pozici, kde dochazi k vysokému kontaktu se zdkaznikem. Jedna se
o kontaktni zamé&stnance, ktefi jsou v pravidelném styku se zdkazniky a jsou také hodné
zapojovani do marketingovych ¢innosti firmy, jako naptiklad obchodni zastupci. Obsluhu-
jici pracovnici do marketingu nezasahuji, ale jsou v Castém styku se zakaznikem. Je tedy
vhodné je do marketingu né&jakym zptisobem zaskolit. Lidé, ktefi se zakazniky nejednaji,
ale jsou hodné ¢inni v marketingu, byvaji oznacovani jako koncep¢ni pracovnici. Pak se na
sluzbé také podili skupina zaméstnancti, ozna¢ovani jako podpirni zaméstnanci, ktefi se

zakazniky v kontaktu nejsou a nepodili se ani na marketingu.

Nesmime nikdy opomijet fakt, Ze na samotné Grovni sluzeb se podili 1 zdkaznici. Jako spo-

luproducenti sluzeb mohou vytvorit atmosféru, ktera také velmi ovliviuje proces sluzby.

v v

dem pfinést zakazniklim néco neocekavaného. Ti si pak sluzbu zapamatuji a budou néja-

kym zplsobem vdé&eéni.

3.5.1 Rizeni zam&stnanci

vvvvv

¢asti marketingového mixu sluZzeb. Firma by tudiz méla mit propracovany systém piijimani
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zaméstnancil a jejich tréninku a dalSiho vzdélavani. Také by méla obsahovat vyvoj kariéry
a odménovani, coz jsou velmi dilezité faktory pro motivaci zaméstnanct a urcit€¢ by nemé-

la opominat monitorovani a kontrolu zaméstnancii pro co nejvyssi efektivnost.

Jelikoz jsou zaméstnanci klicovi, aby pracovali co nejlépe, méla by je firma spravné moti-
vovat. Motivace zaméstnanct ale neni tak jednoduchd. Kromé zékladnich finan¢nich pro-
stiedkli, nehmotnych podnéti a zaméstnaneckych vyhod je u sluzeb obzvlasté dulezité sta-
noveni pravomoci. Jak VIckova (2010) uvadi, zaméstnanci musi védeét, ze maji dané kom-
petence a zodpovédnost, potiebuji znat dopady svych rozhodnuti a predevsim musi mit
jistotu, Ze je zaméstnavatel podrzi, kdyZ budou zpocatku chybovat. Podporou si musi byt

jisti a védet, za jakych podminek tato podpora plati.
Pro shrnuti spravné motivace VIckova (2010) zdlraznila nasledujici.

e Zaméstnavatel si musi ziskat divéru.

e Musi dat ur¢ity smysl tomu, co lidé délaji a dbat na to, aby lidé neplnili své tkoly
mechanicky.

e Zaméstnavatel by mé¢l podporovat pracovni piresvédceni, ze se zaméstnanci podileji
na velké véci a jsou s ni spojeni.

e Také je velmi dalezité vypéstovat v zaméstnancich vlastnicky vztah k firm¢ a dat
jim pocit, Ze je jejich zaméstnani a postaveni privilegované.

¢ V neposledni fad¢ vzbouzet v zaméstnancich hrdost na firmu a vytvofit co nejlepsi

podminky pro seberealizaci.

3.5.2 Interni marketing

Ukolem interniho marketingu je ztotoZnit, motivovat a zplnomocnit zaméstnance na vSech
urovnich a ve vSech funkcich tak, aby jednoduse a pozitivné ovliviiovali zékaznika svym

nadSenim.

Prostfednictvim interniho marketingu se sdileji zasady a postupy, které maji za ukol vy-
svétlit zaméstnanci, ¢eho organizace chce dosahnout a aby svou aktivitou k tomuto dosa-

zeni ptispél. Tim padem pomaha pfidavat hodnotu zdkaznikovi.

V praxi zahrnuje komunikaci firemni kultury a cild, poslani a vize. Informuje o marketin-
govych postupech a persondlni politice. Jedna se tedy o prostfedek k motivaci zaméstnan-

cl, o prostfedek orientace firmy na zakaznika a nastroj implementace firemni strategie.
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3.6 Procesy

Do procesu v marketingovém mixu sluzeb jsou zahrnovany veskeré ¢innosti, postupy a
mechanismy od vzniku vyroby samotné sluzby az po dodani sluzby zakaznikovi. Klade se
velky diiraz na organizaci a fizeni procesl. Procesy nezlistavaji stdle stejné, mohou se
V prub¢hu ¢asu meénit. Délime je na predprodejni ¢innosti neboli zasady sluzby a komu-
nikace se zakaznikem, technicka podpora a reklama. Poté se ¢innost méni v prodejni, kte-
ra se zabyva zpracovavanim poptavky, casovanim, monitorovanim prostiedi, financovanim
a samotnou dodavkou sluzby. Déle ¢innost poprodejni, kterd se zabyva stanovenim pro-
gramu pro zdokonalovani sluzeb, vyfizovanim reklamaci nebo stiznosti a naslednymi na-

pravnymi opatienimi. (VICkova, 2010)

3.6.1 Zmény v ramci procesi

Béhem procestt mohou nastat rizné zmény. Mezi tyto zmény fadi Janeckova (2001) a

Vastikova (2001) nasledujici:

e Snizeni rozmanitosti — volba zplisobu poskytovani a variability sluzby, vSeobecné
plati, Ze pfi sniZeni odliSnosti dochazi ke snizeni nékladii, coZ vede k vyssi specia-
lizaci, ale 1 ke snizovani poctu zakaznik.

e ZvySeni rozmanitosti — zvySenim rozmanitosti dochazi ke zvySovani nakladi a hro-
zi nebezpeci zvySovani cen.

e Snizeni komplexnosti — snizenim komplexnosti se rozumi celkové snizeni slozitosti
urcitych fazi procesu a Gtlumu konkrétnich ¢innosti, jako je napfiklad kontrola

e Zvyseni komplexnosti — jde o rozsifeni standardnich sluzeb o sluzby jiné, jako je

tteba nabidka dalsi sluzby.

Obecn¢ plati urcité principy pro zefektiviiovani a zjednoduSovani procesii. Mezi principy
Vickova (2010) tadi zvysSovani produktivity a standardizace a individualné;jsi pristup. Dale
pii zpracovavani riznych zakazek davkove, dobré rozmisténi budov a zatizeni, pfesné sta-

noveni pracovnich funkei a fizeni kapacity a front.

3.6.2 Kiriticka mista sluzeb

Jak uvadi Cetlova (2002), pro kazdou firmu je dilezité znat sva kriticka mista. V nasem
ptipadé u sluzeb je velmi casto timto kritickym mistem prvni setkédni se zaméstnancem

firmy, které tvofi prvni dojem. Je velmi diilezité pusobit profesionalné. Proto je zapotiebi
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vyzkouset Si celkovy proces poskytovani sluzby jako zakaznik a oSettit tak nalezené nedo-

statky.

Ke zjistovani kritickych mist slouzi také metoda kritické cesty, ktera diagramem znazornu-
je veskeré kroky procesu poskytovani sluzeb a tim pomaha stanovit urcitou miru ¢asovych
rezerv. Je tudiz pfedem mozno stanovit, jaké kroky zaméstnanci podniknou, pokud dojde
v nékterém kritickém bodé k selhani. Dalsi podobnou metodou je teorie omezeni, ktera je
zamétfena na mista, kde je kapacita mensi nez pozadavky. Firma musi toto 1zké misto najit

a rozhodnout, jak zvysit jeho vykon.

3.7 Materialni prostredi

Jak uz jsem zminovala vyse, je velice dulezité dbat na prvni dojem zakaznika. S timto prv-
nim dojmem je velice Uizce spojeno materialni prostfedi firmy. Toto prostfedi pak miiZe
navodit ocekavani pfiznivé nebo naopak nepfiznivé. Prvni dojem totiz vétSinou byva nej-
silngjsi a pretrva nejdéle.

Mezi prvky materidlniho prostiedi VIckova (2010) fadi exteriér, interiér, osvétleni, zna-

¢eni, barvy a také viné a hudba.

U exteriéru je dulezité rozvrzeni, barvy, moznosti parkovani a také bezbariérovy pfistup.
Je nutné brat v potaz pocity klienta, ale také se musi dodrzet funkénost prostoru a bezpe¢-

nostni a legislativni pozadavky.

Pokud teSime stranku interiéru, me¢li bychom dbat na spravny nabytek, vyzdobu a celko-

vou piijemnost a pohodInost vnitiniho prostiedi.

U osvétleni musime dbat na jeho intenzitu a barvu. Musi vyhovovat bezpecnosti prace a

soucasn¢ vytvaret nami pozadovanou atmosféru.

Pokud fesime problematiku znaceni, je dilezité, aby bylo prehledné a piisobilo davéry-
hodné&. TudiZ musime volit spravna mista oznaceni a vhodnou formu pisma a znakd.

Co se ty¢e barev, mohou vyrazné ovliviiovat naladu zakaznika. Tudiz se nesmi opomijet

volba vhodné barvy jak exteriéru, tak interiéru, loga, poptipadé¢ také firemniho obleceni a

propagacnich materiali.

Pro navozeni ptijemné atmosféry a dobrého dojmu se také vyuziva hudby a viiné nebot’

dokresluji ndmi pozadovanou atmosféru pohody.
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4 ELEKTRONICKY MARKETING

Pod pojmem Elektronicky marketing se rozumi marketing, ktery je v prosttedi elektronic-
kych médii. JelikoZ se firma, o které pisi bakalatskou préci, zabyva tvorbou reklam na in-

ternetu, budu se zabyvat i touto formou marketingu.

Kuba (2003, str. 14) definoval elektronicky marketing nasledovné: Elektronicky marketing

Jje nauka o zpiisobech nasazeni elektronickych médii k dosazeni marketingovych cili.

Jelikoz se stal internet masovym prostiedkem celosvétové komunikace, je pro marketingo-
vé aktivity velmi dilezitym médiem K ziskavani novych zakaznikd. Pristup K internetu ma

témér kazdy, tudiz se jedna o velice efektivni misto pro reklamu.

Kuba (2003) dale zddaraznil, Ze elektronicky marketing vyznamné ovliviiuje nastroje mar-
ketingového mixu. Zejména je mnohem jednodussi komunikace se zakaznikem z diivodu,
Ze internet a mobilni technologie umoznily rozvoj novych forem propagace. Ty dovoluji
osloveni cilové skupiny a jednoduse méfitelné vysledky komunikacnich aktivit. Dal§im
ovlivnénym nastrojem marketingového mixu je distribuce neboli mira dosazitelnosti pro-
duktu. Cim je moznost zakoupeni produktu jednodussi, tim je distribuce efektivngjsi. M-
zeme tedy fici, ze elektronicka distribuce je efektivnéjsi, protoze internet umoznuje nabid-
nout a uskutecnit prodej vyrobku na velice rozsdhlém teritoriu po 24 hodin denné. Také je

zkracen distribucni fetézec, coz snizuje naklady a tudiz i cenu.

Bednar (2011, str. 28) uvadi nasledujici fadu aktivit na socidlnich sitich souvisejicich s

marketingem. Shrnul je do nasledujicich 3 hlavnich kategorii:

e Navazani kontaktu s klientem.
e Presvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim o
znacce produktu

e Prodejni podpora a dlouhodobd komunikace s Klientem.

K ziskavani zakaznikl je podle Foxe (2011) také velice dilezité zajistit klienty pomoci
vyhledavani v internetovych vyhledavacich. K tomuto je nutné identifikovat své obchodni

cile a cilové publikum a vymezit otazky, odpovidajici obchodnim potfebam.
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4.1 Internetova reklama

Komunita uzivateli internetu je velice rozsahla a stale vice marketingovych pracovniki
tohoto vyuziva. Kuba (2003) uvadi, ze internetova reklama se podili stale vét§im procen-

tem na vydajich z reklamnich rozpoctl firem a povazuje se za velice efektivni.

Ve srovnani s reklamou v jinych médiich, internetova reklama ptinesla do reklamniho obo-
ru zcela nové prvky a moznosti. Jedna se zejména o moznost okamzité reakce na reklamni
sd¢leni, lepsi definice cilovych skupin a jednodussi moznost méfeni Gcinnosti. Cesta za-
kaznika k nakupu diky internetové reklamé mize byt vyrazné zkracena, umoziuje totiz
zcela jiné moznosti propagace. Staci pouze jednou stisknout tlacitko mysi a zdkaznik ma
moznost okamZit¢ reagovat na reklamni sdéleni, zjistit si potiebné informace a vyrobek

muze hned objednat.

Obrovskou vyhodou internetové reklamy je také cilené oslovovani i velice uzkych skupin
lidi a to z diivodu velkého mnozstvi www stranek, které jsou vétsSinou konkrétné zaméreny
na jednotlivé cilové skupiny uzivatelti. Kuba (2003, str. 67) uvedl, ze Vyhoda internetu je
V moznosti oslovit jak Sirokou skupinu lidi, tak zejména specifické uzivatele a tento fakt

miize vyrazné usporit prostredky na Sireni reklamniho sdéleni.
4.1.1 Bannerovareklama

Internetova stranka Adaptic uvadi, ze pokud jde o budovani znacky nebo potiebu zasah-
nout masu, bannerova reklama je nenahraditelna. Vyplati se také, pokud je uréena jako cil
specificka skupina lidi, pohybujicich se na malych webovych strankach. Takovy reklamni

prostor byva levny a chybi tam konkurence.

Hlavni nevyhodou bannerové reklamy je ale tzv. bannerova slepota. Bannerova slepota
znamena, ze lidé tradi¢ni formaty bannerti podvédomé ignoruji. Aby byl tedy banner efek-

tivni, musi splnit pét zakladnich predpokladi:

® umét upoutat pozornost

e mit napad, byt originalni, nekopirovat

e nést dostatecné reklamni sdeleni

e budovat znacku, i kdyz na néj uzivatel neklikne

e byt technicky dobre zpracovany a mit rozumnou datovou velikost (Internetovy mar-

keting, Bannerova reklama, 2010)


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/bannerova-slepota/
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41.2 PPC reklama

Zkratka PPC oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik. Jde o efektivni zptisob
zvySovani navstévnosti webu, ktery vyborné dopliuje klasickou optimalizaci pro vyhleda-
vace. Pro inzerenta je PPC reklama vyhodna, nebot’ neplati za umisténi reklamy, ktera by
tieba nemusela byt efektivni z diivodu tzv. bannerové slepoty, zminované vyse, ale za real-

né pfivedené navstévniky.

PPC reklamou Ize dnes zasdhnout vétSinu uzivatelti internetu. Nejcastéji jde o kratké tex-
tové inzeraty orientované na vykon, které se zobrazuji ve vyhledavacich. Na PPC reklamu
se vSak da narazit 1 v komunitni siti Facebook, pouziva se pii propagaci znacky v podobé¢

bannerové reklamy zobrazujici se na cizich webech formou kontextové reklamy.
K hlavnim vyhodam PPC reklamy patfi:

o vysoka ucinnost — se stejnym rozpoctem PPC reklama ptivadi vice navstévnika
nez jiné typy reklamy

o vynikajici cileni — pfivedeni navstévnici si Castéji objednavaji

o méritelnost vysledku — PPC reklama umoznuje pfesn¢ spocitat ndvratnost investic,
vite, kdy se vam jesté vyplaci

e rychlé spusténi — prvni navstévniky mizete ziskat uz za 15 minut

o flexibilita — PPC reklama umoziuje okamzité reagovat na sezoénni vykyvy

V poptavce, propagovat ak¢ni nabidky apod.

Na internetovém serveru Adaptic.cz se dale uvadi, ze zdkladem PPC reklamy je aukcni
system, ktery zohlednuje kvalitu inzeratii a historii kampané. Cena dvou inzeratii zobraze-
nych za sebou se proto miize lisit i 0 polovinu. V praxi to znamend, Ze spravné vedend PPC
kampan dokaze za stejné penize privést dvojnasobek navstévnikii. (Internetovy marketing,

PPC reklama, 2010)

4.1.3 Obsahova sit’ reklamnich systému

Inzerce v obsahové siti zahrnuje umistovani reklam na téméf vSechny typy webt a stranek,

jako jsou zpravy, blogy, recenze, zabava, internetové casopisy a obchody.


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/
http://www.adaptic.cz/marketing/optimalizace-pro-vyhledavace/
http://www.adaptic.cz/marketing/optimalizace-pro-vyhledavace/
http://www.adaptic.cz/marketing/bannerova-reklama/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/kontextova-reklama/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/roi/
http://www.firmam.cz/dulezite/obsahova-sit-reklamnich-systemu
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..Obsahova sit’ cita stovky rozsahlych portilu a stovky tisic mensSich specializovanych
webii, na kterych se miizou firmy prezentovat. (PPC Solutions, Reklama v obsahové siti,
2012)

Vsechny hlavni vyhleddva¢e maji mimo vyhledavani i reklamni obsahovou sit. Tu tvofii

webové stranky spliujici alespon zakladni pozadavky na kvalitu a povoleny obsah.

Na téchto strankéach je na majitelem webu vybraném misté reklamni prostor, kde se inzera-
ty zobrazuji v relevanci s kli¢ovymi slovy, obsazenymi v obsahu webu, ¢i stranky. Tato
klicova slova se daji nastavit pfimo v reklamnim systému. (Firmam, Internetova reklama a

marketing, 2009)

4.2 Tvorba internetové reklamy - zpracovani zakazky

Ochrana (2008, str. 24) definoval zakdzky jako ..ndkup zbozi, zadani prdace, objednani dila
nebo sluzby. Dale uvedl, ze zakazky jsou realizované na zakladé smlouvy mezi zadavate-
lem a jednim ¢i vice dodavateli. Ve zkratce se tedy jedna se o uplatné poskytnuti dodavek
¢i sluzeb nebo uplatné provedeni praci.

V mé bakalaiské praci vénuji zpracovani zakazky sluzby, presnéji vytvoreni elektronického marke-
tingu. Z tohoto divodu nyni ptiblizim, jak by se mélo postupovat pfi jeji tvorbé.

Pokud chceme vytvofit internetovou prezentaci, nejprve si musime stanovit jasné a realné
cile. Stanoveni cile je bezpodmine¢né nutné pro jasnou definici zadani realiza¢nimu tymu
a nasledné pro zpétnou kontrolu. Dale si musime urcit cilovou skupinu. Po urceni téchto
zakladnich prvki je jiz potfeba vénovat se ptimo zakéazce neboli jeji tvorbé. V nasledujici

podkapitole popisuji, kdo se na zpracovavani podili.

4.2.1 Realiza¢ni tym

Na tvorb¢ internetové reklamy se podili vice odborniki. Je to multioborova disciplina a je
tudiz dilezité mit na kazdou oblast konkrétni osoby. Mezi tyto odborniky Kuba (2003)
radi:
e Marketingovy pracovnik organizace — definuje marketingové cile a pfipravuje pod-
Klady.
e Textal — vytvaii kone¢né znéni textl, pracuje s podklady od marketingovych pra-

covnikil. Pretvafi text tak, aby byl zajimavy, ctivy, vystizny a srozumitelny.
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e Korektor — osoba zodpovédna za gramatiku a stylistiku.

e Prekladatel

e Team leader — definuje strukturu, jeji logistiku. Pomaha marketingovym pracovni-
ktim pfi aplikaci marketingovych cilii a koordinuje praci v tymu.

e Grafik — vytvari design

e Programator — pievadi grafickou podobu do podoby internetovych stranek a pro-
gramuje funkéni moduly.

e Spravce internetového serveru — zajistuje bezproblémovy chod internetové reklamy

a souvisejicich sluzeb na internetovém serveru.
V praxi se ale takto velky tym podili vétsinou jen na rozsahlejsich projektech. U nenaro¢-
n¢jsich projektl Ize nékteré ¢innosti sloucit. (Kuba, 2003)

Na zavér je také velice dulezité, aby se zhodnotila efektivita této zakazky. Tohoto se docili
pomoci vykonnostniho marketingu. O vykonnostnim marketingu se rozepisi nize v ¢asti

prakticke.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM V PROCESU TVORBY INOVACI
PRODUKTU

Jak uvadi Hadraba (2004), marketingovy vyzkum ma pii tvorbé inovaci produktti nezastu-
pitelné aplika¢ni pole. Je nezbytny k ziskéani uzite¢nych informaci pro potieby rozhodovani

managementu podniku ve vSech oblastech, které se zabyvaji inova¢nim procesem.

Hadraba (2004, str. 42) definuje marketingovy vyzkum nasledovné: Marketingovy vyzkum
predstavuje systematicky proces shromazdovani, trideni, analyzy, vyhodnocovani a inter-

pretace informaci, které jsou relevantni pro marketingova rozhodnuti.
Hadraba dale uvadi, Zze pfedmétem marketingového vyzkumu mohou byt:

e Vyzkum trhu

e Marketingovy vyzkum produktt
e Vyzkum v oblasti cenové tvorby
e Vyzkum propagace

e Vyzkum distribucnich cest

e Vyzkum zaméieny na zdokonalovani fizeni marketingové ¢innosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

6 ANALYTICKE NASTROJE

Ve své bakalaiské praci pouzivam pro analyzu marketingového mixu SWOT analyzu a
kvalitativni vyzkum. Z tohoto diivodu stru¢né teoreticky ptiblizim, co tyto analyzy zname-

naji a ¢im se zabyvaji.
6.1 SWOT analyza

Pro analyzu v mé bakalarské praci jsem pouzila analyzu SWOT, jelikoz je uvadéna jako
nejcastéji pouzivana. Podstatou podle Ketkovského (2002) je, ze se pii ni identifikuji fak-
tory a skutecnosti, které pro objekt analyzy pfedstavuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby okoli. Tyto faktory jsou pak verbalné charakterizovany ve Ctyfech kvadratech ta-
bulky SWOT. Smyslem analyzy vnéjsiho prostiedi je proto identifikovat mozné piilezitosti
a ohroZeni a u vnitfniho prostfedi se analyzuji a vyhodnocuji vnitini silné a slabé stranky

podniku.

6.2 Kvalitativni vyzkum

Pro mij priazkum jsem zvolila kvalitativné orientovanou formu vyzkumu. Kvalitativni
z toho divodu, Ze mi dovoluje podivat se na vyzkumny problém z vice realit a soub&ézné
Iépe porozumét smyslu vyzkumu. Hendl (2008) ve své knize popisuje vyzkum jako proces
vytvafeni novych poznatkti. Oznacuje ho za systematickou a peclivé naplanovanou ¢innost,
vedenou snahou zodpovédét kladené vyzkumné otazky a piispét k rozvoji daného oboru.
Déle uvadi, ze pii vyzkumu a feSeni vyzkumnych otdzek pouzivame dvé hlavni obecné

metody:
e Analyza - syntéza
Hendl definuje analyzu jako rozdé¢leni celku na jeho komponenty a zkoumani, jak tyto

komponenty funguji a jaké jsou mezi nimi vztahy. V syntéze jde naopak o slozeni ¢asti do

celku a o popis hlavnich organiza¢nich principt.
e Induktivni postup - deduktivni postup

Dale Hendl (2008, str. 34) také popisuje dedukci a indukci. Dedukce spoc¢iva v logickém
odvozeni zavéru ze ziskanych tvrzeni. Indukce vychazi z poznatku, zZe z pravidelnosti
zkoumanych uddalosti odvozujeme obecné pravidlo o urcité pravidelnosti platné pro dalsi

uddlost na jiném misté nebo v jiném case.
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Kvalitativni vyzkum definoval metodolog Creswell (1998, str. 12) takto: Kvalitativni vy-
zkum je proces hledani porozumeni zaloZeny na ruznych metodologickych tradicich zkou-
mani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky
obraz, analyzuje rizné typy textu, informuje o ndzorech ucastniki vyzkumu a provadi

zkoumani v prirozenych podminkach.

Jako metodu kvalitativniho vyzkumu pouziji metodu interview neboli strukturovaného

rozhovoru.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spolecnost XY vznikla v roce 2011 jako holdingova struktura polské spole¢nosti XYZ a
soustfedi se na trzni sféru. Diky nim mohou uzivatelé na internetu soucasné prodavat i na-

kupovat na jednom mist¢.

Matetska Spolecnost XYZ je mezinarodni internetova reklamni spolecnost, ktera patii do
skupiny globalni technologické korporace Naspers. Aktivity Naspers, v soucasnosti jedné
s nejveétsich technologickych firem na svéte, sahaji az do Facebooku nebo ¢inského gigantu

Tencent.

Cilem této spolecnosti je pfinaset do online svéta stile nové napady a projekty z oblasti
obchodovani na internetu, realit, cestovniho ruchu, segmentu automobilt i soukromé in-
zerce. Jejich snahou je neustalé zvySovani trovné sluzeb pro zakazniky. (Stranky Spolec-

nosti XY, O spolecnosti)

7.1 Zakladni informace

Datum zapisu: 9. ¢ervna 2006

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 200 000 K¢

Do portfolia spole¢nosti patii nejvétsi obchodni portal Aukro.cz, nezavisly nakupni radce
Heureka.cz, jednic¢ka v feSeni e-shopl spolenost NetDirect nebo prodejce online reklamy
AdMarket.cz a dalSich bezmala dvacet Gspésnych projektii. Hlavni oblasti ¢innosti je zpro-

sttedkovavat online transakce a umoziovat uzivateliim internetu uspé$né obchodovat.

Struktura firem patticich do skupiny spolecnosti:

e Aukro
o AukroCity
o OTOMOTO
o Heuréka!

e NetDirect

e AdMArket



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

o Bezrealitky
o iDeveloper
o Wikireality
e Hotely a ubytovani v CR
o Lazné a wellness pobyty
o PayU
o SpéchaTo (Aukro, Kariéra, 2011)

Internetovy portal (Podnikani: Obchodni rejstiik) obsahuje piehled predmétt podnikéni
nasi spolecnosti. Historie Cinnosti je nasledujici. Od 9. ¢ervna 2006 do 8. zaii 2009 se spo-
le¢nost vénovala poskytovanim software a poradenstvi v oblasti hardware a software, re-
klamni ¢innosti a marketingu. Pfedmétem cinnosti bylo v této dob¢ také poskytovani slu-
zeb v oblasti administrativni spravy a sluzby organizacné hospodatské povahy. Dale, od 8.
zati 2009, se Spole¢nost XY vénovala vyrobé, obchodu a sluzbam internetového marketin-
gu a zpracovavani dat, sluzeb, databank a sprave siti. Za hlavni ¢innost interni zdroje spo-
le¢nosti uvedli zdkladni sluZbu zprostfedkovani obchodu a sluzeb pomoci elektronického

marketingu.
Jako nyngjsi pfedmét podnikani

e Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
e Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba

e Informacni a komunikacni ¢innosti

e Administrativni a kancelaiské ¢innosti

e Reklamni ¢innosti (Podnikani: Obchodni rejstiik)

V ¢lanku internetového serveru Strategie.cz (Vesela, 2011) manazerka spolecnosti uvadi

jako hlavni byznys provozovani portalt, jejich rozvoj a nakup jiz hotovych znacek.

7.2 Analyza SWOT spolecnosti XY

V nasledujici kapitole se zaméfim na zjisténi skutecného stavu spolecnosti na stavajicim
trhu. Zejména se budu vénovat prednostem spolecnosti XY, kterymi se vyznacuje, ale také
jejim slabym strankam, kterymi disponuje a na které by se méla naopak vice orientovat a

snazit se je minimalizovat.
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Déle se zamé&fim na ptilezitosti, které trh nabizi a posledni podkapitola se bude vénovat
hrozbam ptichazejicim z trhu.

Analyza vnitfniho prostredi

Jak uz jsem uvadéla vyse, do této kategorie patii silné a slabé stranky spolecnosti. Podnik
zjisti, v ¢em spocivaji jeho prednosti, ale také jeho nedostatky.

Analyza vnéjsiho prostiedi

Analyza vné&jsiho prostiedi jasné identifikuje, co by spole¢nosti mohlo v budoucnosti po-
moci nebo naopak co by ji mohlo ohrozit. Budu tedy analyzovat ptilezitosti a hrozby spo-
le€nosti XY.

Nasledujici tabulka zobrazuje analyzu Spole¢nosti XY podle silnych a slabych stranek

spolecnosti a podle ptilezitosti a hrozeb ptichazejicich zvenci.

SWOT analyza

Silné stranky - Strenghts Slabé stranky - VWeaknesses
e Dobré jméno na trhu e Spolecnost neni zndma pro malé za-
e Spolehlivost ¢inajici firmy
e Loajalni pfistup K praci e Slaby marketing spole¢nosti XY

e Obchod na ¢eském i zahrani¢nim tr-
hu

e Kuvalifikovani zaméstnanci

e Jasné fidici kompetence

e Adekvatni finan¢ni zdroje

Prilezitosti - Opportunities Hrozby - Threats
e Stale Cast&jsi vyuzivani internetu e Reklamni slepota uzivatell internetu
e Stale bézn¢jsi nakupy pres internet e Vstup nové konkurence
e Novy rychle rostouci elektronicky e Tvorba internetového marketingu
trh samotnymi firmami, nikoli pfes zpro-
sttedkovatele

e Ztrata divéry Vv elektronické ndkupy

Tabulka 1: SWOT analyza Spolecnosti XY (Viastni zpracovani)
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Shrnuti SWOT analyzy

Po zpracovani SWOT analyzy Spole¢nosti XY jsem zjistila vSechny hlavni nedostatky,
které podnik v soucasnosti ma a zaroven poukéazala na mozné ptilezitosti, jichz by se mélo
vyuZzit.

Spolecnost XY velice dobré jméno na trhu a to hlavné z diivodu, Ze klade veliky diiraz na
vyhodnocovani své prace. Potenciondlni zékaznik tedy vidi, ze investovat do internetového
marketingu skrze Spole¢nost XY je efektivni a vyhodné. Vzhledem k velikosti spole¢nosti
je samoziejmosti loajalni ptistup, spolehlivost a kvalifikovani zaméstnanci. Obrovskou
vyhodou Spolec¢nosti XY je také obchodovani i na zahrani¢nim trhu, coz je snadné prede-

v§im z ditvodu prace na internetu.

Slabymi strankami Spole€nosti XY se jevi jeji paradoxné slaby marketing. Spole¢nost XY
neni az tak zndma pro malé zacinajici firmy a to hlavné z diivodu, Ze distribuce spole¢nosti

probiha skrze poradani seminart, kam ale jezdi spiSe zab¢hlejsi firmy.

Pti stalé modernizaci elektronickych komunikaci se jako nejvétsi prileZitost jevi stale vice
uzivateld internetu, ktefi ¢im dal Castéji pres internet nakupuji. Tim padem by i vrostl za-

jem o tvorbu internetového marketingu a tudiz poptavka pro Spole¢nost XY.

Nejvétsi hrozbou Spolecnosti XY, jakozto zprostfedkovateli internetového marketingu, je
pocinajici tzv. reklamni slepota. UZivatelé internetu totiz stale Castéji ignoruji pohybujici
se reklamni bannery a jiné internetové upoutavace. DalSim ohrozujicim faktorem je to, ze
firmy vyuzivaji moZnost tvorby internetového marketingu svymi vlastnimi silami, coz by

tedy znamenalo pokles poptavky po sluzbach Spolecnosti XY.
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8 PROCES ZAKAZKOVEHO RIZENIi VE FIRME

Jak uz jsem zminovala vySe, naSe nejmenovana spole¢nost se jako hlavni ¢innosti zabyva
tvorbou internetového marketingu. Jejich prace spocivd v nabizeni e-marketingu, ktery
pomaha ziskat nové klienty i vyssi piijmy z internetové prezentace. Webové stranky ne-
mohou piedstavovat jen nudné podané informace, ale musi byt pfedev§im nastrojem na
vydélavani penéz. Reklama online je dnes nedilnou soucasti kazdého podnikani a skryva

obrovsky potencial.

Hlavni sluzbou je tedy komplexni sprava internetovych kampani. Zpracovavaji se 1 dil¢i
kroky marketingového pldnu, nicméné ve spolecnosti uvadéeji, Ze dlouhodobd a komplexni

spoluprace na zéklad¢ jasné koncepce je vzdy efektivngjsi.

Nabidka této spolecnosti predev§im obsahuje nésledujici ¢innosti. Pak uz zélezi na kon-

krétni zakazce.

e Optimalizace pro vyhledavace
e Facebook reklama

e Marketing ve vyhledavacich

e Sprava PPC kampani

e Internetova reklama na miru

e Zpétné odkazy

e Audity webovych stranek

e Bannery

e Vyhodnoceni uspé&$nosti internetové reklamy

Cilem je, aby investice firmy do internetového marketingu vytvorila zisk. Tedy aby se pre-
zentace a internetova reklama nestala vyhozenymi penézi, ale aby pfinesla ocekavany efekt

a vynos.

Spolecnost XY ziskava zakazky na bazi nabidek a prezentaci pro klienty pomoci seminait,
kde piiblizuje postup zakazek, jejich cil a naslednou ukazku efektivnosti tvorby interneto-

vého marketingu.

Vedeni internetového marketingu probiha v hlavnich tfech oblastech. Prvni oblasti je ob-
chod, neboli tym pracovniki, ktefi ziskavaji zakazniky a snazi se prodat sluzbu. Dalsi ob-
last zaujimaji projektovi manazefi, kteti fidi jednotlivé zakazky. Posledni oblasti je oblast

administrativni, kde se spravuje tcetni chod firmy.


http://www.netservis.cz/internetovy-marketing/facebook-reklama.php
http://www.netservis.cz/internetovy-marketing/marketing-ve-vyhledavacich.php
http://www.netservis.cz/internetovy-marketing/sprava-ppc-kampani.php
http://www.netservis.cz/internetovy-marketing/internetova-reklama-na-miru.php
http://www.netservis.cz/internetovy-marketing/zpetne-odkazy.php
http://www.netservis.cz/internetovy-marketing/audity-webovych-stranek/audit-pristupnosti.php
http://www.netservis.cz/internetovy-marketing/bannery.php
http://www.netservis.cz/internetovy-marketing/vyhodnoceni-uspesnosti-internetove-reklamy.php
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Samotnou realizaci zakdzky internetového marketingu maji na starost skupinky odbornikti
na internetové technologie a grafici, ktefi vytvari internetové stranky a reklamy. Pak zde
plisobi tzv. kreativci, vymyslejici konkrétni reklamni kampail a posledni skupinkou jsou
spravci. Spravei se staraji o jiz zformulované reklamni kampanég, pfi€emz jejich hlavni
¢innosti je méfit efektivitu vykonané zakazky internetové reklamy a jeji nasledné vyhod-

nocovani.
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9 ANALYZA VYBRANE ZAKAZKY FIRMY

Jako konkrétni zakazku pro Spolecnost XY jsem vybrala objednavku od firmy Jamall, kte-
ra se zabyva prodejem nabytku. Tuto zakazku jsem zvolila, protoze firma Jamall potiebo-
vala rozsifeni marketingu na internetu a nasledné zvyseni trzeb. Firma Jamall se tudiz ob-
ratila na Spolec¢nost XY a vznikla velice vhodné pftilezitost pro analyzu v této bakalaiskeé
praci. Také se zajimam o design interiéru a z toho duvodu je mi prodej nabytku a doplnka
v domacnosti blizky. Z téchto divoda jsem si vybrala zakazku pro firmu, ktera nabytek

prodava.

Konkrétni zakazku od firmy Jamall budu analyzovat pomoci jednotlivych polozek marke-
tingového mixu sluzeb a na zavér své analyzy provedu kvalitativni vyzkum ve formé struk-
turalizovaného rozhovoru z obou uhlt pohledu, tedy prvni rozhovor bude probihat s ob-

chodnim zastupcem spolecnosti XY a druhy s obchodnim manazerem firmy Jamall.
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Klasicky postup pfi tvorbé internetové reklamy je nasledujici. Schéma je pouze nazornym

ptikladem, jak se postupovalo v konkrétnim ptipade.

— -
Dsmm Telefonni M’y kontakt

NaZe cenovaa va nabidka

A

Uprava analyy}pripominky

Wytvoreni nn@%cm‘m navrhu

Testovani by kupovani,

pa
Pied ntace

1 Podpis pﬁg;a\é protokoiu

Obrazek 2: Schéma tvorby internetového marketingu (Netservis, 2012)
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9.1 Produkt - sluzba

Firmy si zadaji sluzby od nasi spole¢nosti XY z divodu zjisténi povédomi o znacce a na-
sledné zvyseni popularity znacky se souvisejicim zvySenym poctem provedenych transakci
se zakazniky. Spolecnost XY V nasi konkrétni zakédzce tedy poskytla nasledujici sluzby.

9.1.1 Marketingovy vyzkum

Tvorba marketingového vyzkumu je obecné vzdy prvnim krokem tvorby internetového
marketingu. Tvofii se z ditvodu zjiSténi silnych a slabych stranek, kterymi firma disponuje.
Po provedeni analyzy trhu uZ je zapotiebi se vénovat cili zakazky, tudiz zvySeni povédomi

o znacce a nasledné vyssi trzby.

V nasi konkrétni zakdzce si firma nejprve zvolila cile marketingového vyzkumu, aby bylo
jisté, jakym smérem dotazy v dotazniku smétovat. Jako cile marketingového vyzkumu si

zvolila nasledujici:
e Znalost prodejnich portali se zaméfenim na prodej nabytku
e Asociace spojené s nazvem Jamall
e Znalost produktu, které portal Jamall nabizi
e Prakticka zkusSenost s portalem Jamall

Dale si firma musela zvolit, jakou metodou budou marketingovy vyzkum vypracovavat.

Vybrala si ndsledujici metodu vyzkumu:

e Kvantitativni vyzkum reprezentativni na populaci CR 18 let a vice
e Vybérovy soubor (vzorek dotazanych)

o Velikost vybérového souboru: N = 509 respondentt

o Cilova populace: obyvatel¢ CR ve véku 18 let a vice.

o Zpusob vybéru vzorku: kvétni vybér

o Kvétni znaky: pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani a bydlisté (velikost

obce)

o Termin sbéru dat: duben 2011.
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o Nastroj sbéru dat:dotaznik

o Doba rozhovoru: ptiblizné 10 minut.

Po vypracovani dotazniku, jeho provedeni a nasledném vyhodnoceni firma ziskala nasle-

dujici hlavni zavéry:

Respondenti si nejc¢astéji spontanné vzpomenou na jeden az ti'i internetové ob-

chody (39 %), které se zabyvaji prodejem nabytku nebo jeho zprostifedkovanim.

Povédomi o internetovych obchodech
zabyvajicich se prodejem nabytku

6,00%

1,70%

0,30%

M Znalost 1-3 obchodl
B Znalost 4 obchodU
W Znalost 5 obchodU
M Znalost 6 obchodU
M Znalost 7 obchodl

M Znalost 8 a vice obchodu

Obrazek 3: Graf vykazujici povédomi o internetovych obchodech zabyvajicich se

NejznaméjSim por

wewrs

prodejem nabytku (Vlastni zpracovani)

talem je pro respondenty Sconto.cz (50 % zna alespon podle

nazvu), nasleduje Nejlevnejsinabytek.cz a Jamall.cz. Podpofena znalost ma stejné

poradi.
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Znalost jednotlivych internetovych obchodu
zabyvajicich se prodejem nabytku

B Sconto.cz
B Nejlevnejsinabytek.cz
m Jamall.cz

| Jiné

Obrazek 4: Graf vykazujici znalost jednotlivych internetovych obchodu zabyvaji-

cich se prodejem nabytku (Vlastni zpracovani)

e 7 produkta, které portal Jamall.cz nabizi, je nejznaméjsi prodej nabytku do oby-

vaciho pokoje.

e Znaéné povédomi dospélé populace CR o portalu Jamall se projevuje tim, Ze jej

respondenti maji spojeny s konkrétni sluzbou prodejem nabytku.

e Vice nez dvé pétiny z téch, ktefi portdl Jamall znaji, ale neobchoduji jeho pro-

stfednictvim, upiednostiiuji nakup v kamennych prodejnach.
e Témér dvé tietiny osob, které Jamall alesponi znaji, by jej doporudilo svym zna-
mym a pribuznym.
Podle vysledkti marketingového vyzkumu je hlavnim cilem firmy zvysit spontdnni i pod-
pofenou znalost znacky.
9.1.2 Tvorba reklamy v obsahové siti

Nedilnou soucasti postupu pii zpracovavani zakazky je vytvoreni obsahové sité reklamnich

systémd, zvoleni vyhledavani produktu, které ma klient v portfoliu.

V nasem pripadé€ si Spolecnost XY také zvolila prave tuto cestu reklamy. Pomoci reklamy

Vv obsahové siti Spole¢nost XY umistila reklamu na firmu Jamall do internetovych zprav,
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casopist a obchodl. Diky reklamé v obsahové siti 1ze sledovat rozdilné cile — od budovani

znacky po ptimou odezvu.

Reklamy v obsahové siti generuji okolo 20 % vSech konverzi pramérného inzerenta, tudiz

je velice efektivni pouzit i tento druh reklamy.

Reklamu pro firmu Jamall spole¢nost umistila do siti Google, Seznam a Etarget (iDnes.cz,

iHNed.cz).

9.1.2.1 Bannerovd reklama

Aby mohla firma zvysit povédomi o znacce a nasledné zvysit trzby, je zapotiebi vytvorit
bannerovou reklamu, vyskytujici se na velmi frekventovanych internetovych strankach.
Bannerova reklama je zdkladem, protoZe je nejucinnéjSim zplisobem pro budovani znacky

a je nenahraditelna.

V zakdzce od firmy Jamall si Spolecnost XY voli pro tvorbu bannerovych reklam interne-
tovy portdl Google Adwords. Charakteristickymi vlastnostmi takto tvofenych bannerovych
reklam je zvoleni si reklamy a klicovych slov souvisejicich s obchodni Cinnosti. Tato re-
klama se pak objevi na vyhledavaci Google, pokud lidé zadaji do vyhledavace jedno ze

zvolenych kliCovych slov, ve sloupci vpravo.

Google »
]
g[c L ] Swaich
cie bude vade rekdama
Svou reklamu uadite na Google
a nakach pamnemkich sirdnkdch

Obrazek 5: Bannerova reklama pomoci Google Adwords (Google, AdWords,
2012)
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U takto volenych bannerovych reklam si mize zakaznik — firma Jamall, zvolit zptisob na-
kladl na banner. Sluzba nepozaduje Zddnou minimdlni utratu. Cena, kterou za program

Google AdWords firma Jamall plati, je jen na ni.
9.1.2.2 PPC reklama

Dalsim typem reklamy, ktera se pouziva pro efektivni zviditelnéni znacky, je PPC reklama.

Spolecnost XY zvolila pro firmu Jamall PPC reklamu ve vyhledavani. Zvolila tento druh
z diivodu, Ze 88% uzivateld internetu hleda zboZi ke koupi pomoci internetového vyhleda-

vace.
Pro Jamall si Spole¢nost XY zvolila vyhledavace Google.cz a Seznam.cz, jelikoZ tyto vy-
hleddvace jsou bezkonkuren¢né nejpouzivanéj§imi. Nasledujici graf vykazuje procentualni

vyuZzivani vyhledavaci.

2,80%

53,20% M Seznam.cz

W Google.cz

W Ostatni

Obrazek 6: Graf podilu pouzivanych vyhledavacii (Better Marketing, PPC rekla-
ma, 2011)

PPC reklamu ve vyhledavac¢i Google tvorila spole¢nost pomoci Google Adwords a ve vy-

hledavaci Seznam pomoci Sklik.
Oc¢ima marketingové konzultantky: Reklama ve vyhledavani je z mé praxe nejvykonnéjsi a
nejstabilnéjsi format, ktery klientiim doporucuji. Klienti chtéji byt vidét v Seznamu a Goo-

gle. Kdo tam neni, jako by nebyl. (B6hmova, Marketing konzultant senior, 2012)
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9.1.3 Zarazeni do Heureka.cz

Zartazeni firmy do internetového serveru Heureka.cz, patii také do klasického postupu pii
tvorbé internetové reklamy. Tento server je nakupnim radcem pii vybéru produktii a nabizi
porovnani cen ze stovek internetovych obchodt, coz také prispiva ke zviditelnéni znacky a

zvyseni poctu provedenych transakci se zdkazniky.

E‘B Heureka!

B Porovndvi ceny na internetu
u

Obrazek 7: Logo Heureka.cz (Google, obrazky, 2010)
U e-shoptl jsou velmi dilezitym zdrojem zakaznikli srovnavace zbozi. Ty maji mnohem
vétsi konverzni pomér (pomér navstévnikd webi viici redlnym nakupujicim) nez jiné zdro-
je. Jde zpravidla o zakazniky, ktefi jiz nakoupili pfes srovnavace, ale maji mensi loajalitu

nez zakaznici, ktefi prisli z jinych zdroju.
9.1.4 Zarazeni do Firmy.cz

Ke zviditelnéni firmy také piispiva zapis do databaze firem — Firmy.cz. Proto tedy Spolec-

nost XY pfi tvorbé internetového marketingu pouziva i tento portal.

Do firemniho katalogu firmy.cz se 1ze zapsat do nésledujicich kategorii. Prvni moZnost je
zdznam, coz je bezplatny zapis umoziujici vlozit zékladni informace o firm¢. DalSim dru-

hem je start, neboli zkuSebni placeny zapis s rozsifenymi informacemi o firmé a posledni

moznosti je praktik, klasicky placeny zapis obsahujici rozsifené informace firmy.
Spole¢nost XY vybrala pro firmu Jamall zapis praktik, jelikoz zde existuje moznost prida-
vat doplnujici informace a pro firmu chee tuto reklamu dlouhodobé.

Vlozila do zapisu Firmy.cz nazev firmy, logo, fotografie zbozi, rozsifeny popis ¢innosti,

kontakt a moZnost odstranéni nejblizsich podobnych firem. Cena zapisu formou praktik, je

7 000 K¢ za rok.
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F'm*’-cz- | Vyhledat na firmach

« 7pét na wpis

JAMALL-CZ, a.s. Maecz

3etlém

Poskytujeme prodej klasického i rustikalnino nabytku do bytd,
pokojl €i loZnic. Nabizime bytové doplfiky.

Dnes otevieno 8:00 - 17:00  cCelytiden - e
Cs. armady 1516

564 01 Zamberk
+420 465 621 500

+420 465 622 500 meg =l
jamall@jamall cz --\Q\c‘;\
http-lfwww jamall cz | + Zobrazit na velké mapé | Naplanovat trasu

AN

Zafazeni v kategoriich

Velkoobchod nabytku

Pobotky
Napiste nam

Zobrazte si firemni zapis v mobilu

Obrazek 8: Ukdzka zapisu firmy Jamall do katalogu firem Firmy.cz (Firmy.cz,
2011)

9.15 Vykonnostni marketing

Dale je nutné vénovat se vykonnostnimu marketingu. Pro zjisténi efektivity investice do
reklam je velmi dilezité méfit navstévnost a ndsledné chovani potencidlnich zédkaznikd,
méfeni trzeb a marze. Tohoto Spole¢nost XY dosahuje pomoci webové analyzy pro podni-
ky Google Analytics, ktera poskytuje dokonaly piehled o provozu na webovych strankach

a o efektivité¢ marketingu.

Prestoze se dnes stézi da najit firma, kterd neinvestuje své financni prostfedky do internetu,
dle zkusenosti odbornikli na internetovy marketing si jen maloktera dokaze své investice

vyhodnotit.

Nejdiive je zapotiebi vyhodnotit data, tykajici se klienta rozebirané zakazky, firmy Jamall.
Spolecnost XY pouziva jako méfici nastroj Google Analytics. Pomoci Google Analytics
lze ziskat data, ktera prozradi, odkud navstévnici pfisli a také o jaky typ zdroje se jedna.
Diky typu zdroje se pak firma Jamall mize procentualné dozvédét, kolik navstévnika pii-
Slo na stranky z vysledkti vyhledavani, z pevného odkazu (napiiklad z ¢lanku) nebo
z odkazu PPC reklamy.
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Diky vykonnostnimu marketingu vime, ze za mésic pies PPC reklamu z Google ptislo na
stranky Jamall 31 250 uzivatelll internetu a ze sité Seznam 38 641. Diky bannerové rekla-
mé pak 17 636 potencidlnich zdkaznik (z toho 13 636 zakaznikli z textové reklamy a
4 000 z reklamy grafické). Zapisem firmy do internetového portalu srovnavani zbozi Heu-

reka.cz, firma Jamall dostala na své stranky 15 385 uzivatelti za mésic.

Na své stranky za mésic tedy firma Jamall dostala skrze internetovy marketing 102 912
uzivatell internetu. Dulezité ale zejména je, jak se tato skuteCnost projevila na trzbach.

Google Analytics vykazuje fakt, ze na jednu vydanou korunu firma Jamall vyd¢lala 1,8 K¢.

Podle tohoto ukazatele se muze firma dale rozhodovat, zda investici pro konkrétni zdroj

reklamy prodlouzi, ¢i nikoli.

9.2 Cena

Interni zdroje spolecnosti k tvorbé cené uvadi, ze v byznysu, ve kterém podnikaji, je velmi
dilezité stanovit spravnou cenu. Pokud nadsadi cenu, o reklamni prostor nebude téméf

zadny zajem a pokud ji naopak podsadi, tak sice zvitézi nad konkurenci, ale prod¢laji.

Ke stanovovani cen se tudiz uvadi, ze nejprve je zapotiebi provést prizkum trhu a zjistit

cenovou relaci odpovidajici kvalité.

Je ale velice obtizné obecné mluvit o stanoveni cen reklam na internetu, tato ¢innost je

totiz velice individudlni, protoze se odviji od frekvence navstévnosti.

Cenu sluzby firma tvofi tak, aby byla z pohledu konkurence zajimava a aby si firma udrze-
la své misto na trhu. Spodni hranici ceny jsou naklady na tvorbu. Naklady na provoz jed-

notlivych reklam uvedla Spole¢nost XY nasledné.

U PPC reklam je kazdé klicové slovo jinak drahé. V Google AdWords se ale primérné
pohybuje kolem 3,2 K¢ a v Sklik 2,7 K¢. Dale jde ale o to, kolik si firma Jamall stanovila
limit dle finan¢nich moZnosti. Potenciél proklikdni se pohybuje kolem 100 tisic K¢ v kazdé

vyhledavaci siti. Firma Jamall si zvolila limit v kazdé z vyhledavacich siti 200 tisic K¢.

U bannerové reklamy si firma Jamall zvolila mésiéni limit ve vysi 50 tisic K&. Cena u ban-

nerovych reklam v siti Google je 2,2 K¢ za textovou reklamu a 5 K¢ za grafickou reklamu.

Zapis do internetové databaze firem Firmy.cz firmu Jamall stoji 7 tisic K¢ za rok tedy 580

K¢ mésicné.
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Cena za srovnavaée zbozi Heureka.cz se uréuje podle poctu kliknuti na odkaz firmy Ja-

mall. V nasem ptipad¢ to bylo 20 tisic K¢ za mésic, kdy cena za klik je 1,3 K¢.
Do Google Analytics firma Jamall investovala 10 tisic K& za mésic.

Po secteni vSech mési¢nich ndkladii se dostaneme na ¢astku 280 580 K¢&. Spole¢nost XY si
pak pfic¢ita svoji marzi ve vysi 30 %. Celkova cena za tvorbu internetového marketingu

byla v nasem piipad¢ tedy 84 184 K¢.

Spolecnost XY ale dale uvadi, ze ceny uvedené v ceniku Se v drtivé vétSin€ neplati. Existu-
ji slevy, které se odvijeji od vySe investic. Tyto slevy mohou byt az 80 %, ale je to velice

individualni. Zalezi taky na tom, jak dlouho firmy vyuzivaji rizné druhy reklam.

9.3 Distribuce

Z hlediska distribuce sluzeb interni zdroje spole¢nosti uvadi, Ze distribuce probiha v rtz-
nych situacich. Bud’ sam zakaznik kontaktuje reklamni spole¢nost, nebo poskytovatel slu-

7eb jde k zakaznikovi sam, naptiklad formou seminait, a diky tomu uzavie obchod.

Jelikoz se jedna o sluzbu, ktera je mistn¢ flexibilni a existuje moznost komunikace elektro-
nicke, je distribuce vzdy jednodussi.

Z hlediska distribu¢nich siti neboli mist, kde dojde ke kontaktu mezi firmou a zdkaznikem,
spolec¢nost uvadi vétsinou ptimy prodej. Obchoduji tedy jiz s koncovym zakaznikem.

V nasem piipadé se spole¢nosti Jamall prob&hl kontrakt diky ucasti na seminafi a nasled-

ném zajmu spolecnosti Jamall.

Jamall tedy projevila sviij zdjem u Spole¢nosti XY a telefonicky si smluvila schtizi. Schtize
probéhla pfimo ve sidle Spolecnosti XY, kde spolu tyto dvé strany smluvili obchodni
podminky a Spole€nost XY navrhla rizné marketingové tahy, které by na tuto zakazku
aplikovala. Hned na této prvni schiizce navrhla Spole¢nost XY cenovou kalkulaci a pfije-

tim téchto podminek sepsala firma Jamall s firmou XY obchodni smlouvu.

Konecné schvaleni a prijeti zakazky tedy probéhlo pfimo na prvni schiizce.

9.4 Komunikace

Jako podporu prodeje Spole¢nost XY vyuziva direct marketing. Vyuziva ho kvuli presné-

mu zameéfeni na urcity segment lidi, ktefi jsou potencionalnimi zdkazniky. Nabidka tedy
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mifi pfimo k zdkaznikovi nejcastéji formou seminaiti pro firmy cilenych k zefektivnéni

podnikani.

9.5 Lidé

Spole¢nost XY uvedla, Ze velmi dbaji na to, aby jejich firma disponovala flexibilnimi od-
borniky, ktefi jsou dobfe motivovani a maji vyborny vztah k praci, kterou vykonavaji.
Z tohoto diivodu kladou veliky diiraz na peclivé pfijimani zaméstnanci. Pro praci spociva-
jici v tvorbé internetového marketingu jsou zapotfebi soubor marketingovych pracovnikd,
ktefi pfimo definuji marketingové cile a ptipravuji podklady k tvorbé. Dale je zapotiebi
grafiki a odbornikti, pfimo tvoticich reklamy popiipad¢ stranky na internetu. Pisobi zde
pak kreativec, ktery vymysli formu reklamy a také spravci, ktefi se staraji o bezproblémo-
vy chod internetové reklamy a vyhodnocuji efektivitu. Z hlediska fizeni zaméstnancti Spo-
le¢nosti XY je Vtomto piipad¢ velmi jednoduché monitorovani zaméstnancu, jelikoz se

veskera vykonana prace piimo odrazi na vysledku.

9.6 Procesy

Co se tyce zakazkovych procesl, podrobnéji jsem to jiz rozepisovala vyse v kapitole pro-
ces zakazkového tizeni ve firmé. Ve zjednodusené formé tedy zakazka probiha tak, ze se
ze vSeho nejdiive provede marketingovy vyzkum a urc¢i se marketingové cile. Dale se tvori
bannerova a PPC reklama. Nasledujicim stadiem postupu pii zpracovavani zakazky je vy-
tvofeni obsahové sité reklamnich systémt a zvoleni vyhledavani produktu, které ma klient
v portfoliu. Dalsim krokem je zafazeni firmy do internetového serveru Heureka.cz, poté se
pokracuje se zapisem firmy do databaze firem — Firmy.cz. Nakonec se firma vénuje vy-

konnostnimu marketingu.

Spolecnost XY pak klade diraz na to, aby mezi ni a zakaznikem probihala neustala komu-

nikace a profesionalni informovanost o probihajici situaci.

9.7 Materialni prostredi

Materialni prostiedi firmy v nasem piipad¢ neni az tak dilezité, jelikoz veskera komunika-
ce probihd na dalku. Je ale dtlezité pfi prvnim setkani se zdkaznikem, aby prostiedi firmy
pusobilo pfijemné a spolehlivé. Podle mého nazoru toto mohu potvrdit. Firma ptisobi pro-

fesiondlnim dojmem.
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9.8 Kuvalitativni prizkum — strukturovany rozhovor

Kvalitativni vyzkum ve formé strukturovaného rozhovoru jsem vypracovala z divodu pro-
hloubeni poznatkli o zpracovani zakdzky. Pro lepsi porozumeéni jsem udélala rozhovor s
obéma stranami, V nasem piipadé se Spolecnosti XY a firmou Jamall. Rozhovory byly
zaméfeny na zjiSténi chodu zakazky a zpusobu tvorby nebo vyuZiti nabizenych sluzeb.
V kvalitativné orientovaném pruzkumu jsem dale postupovala podle Hendla (2008).

Cil

Cilem tohoto rozhovoru bylo zjisténi, jaké pfinosy realné vyplynuly z vyuziti internetové-
ho marketingu. Zajimalo mé, jakym zptsobem se firma Jamall dozvédéla o Spolecnosti
XY, jak konkrétni zakazka probihala, na jaké trovni fungovala komunikace mezi firmami.
Po ziskani téchto informaci chci vyjasnit pribéh zakazky, zjistit kde jsou mezery a nasled-
né navrhnout opateni, aby pribéh zakazky byl bezproblémovy. K ziskani téchto informaci
je dulezité, nemit pouze jednostranny nazor od Spole¢nosti XY, ale ziskat také nazor fir-
my, ktera si zakazku nechala ud¢lat. Takto mizeme poznat, jak jednotlivé strany interpre-

tuji a konstruuji skutecnost, a porovnat se skute¢nym stavem véci.
Vyzkumny soubor

V ramci ziskani potiebnych informaci byly osloveny dvé osoby, ze Spole¢nosti XY mi

poskytl informace jejich Online Marketing Leader a z firmy Jamall jeji Obchodni Manazer.
Metodika sbéru dat

Jako metodiku sbéru dat jsem zvolila metodu strukturovaného rozhovoru pro ziskani po-
ttebnych informaci. Pouzila jsem taktiku, kdy jsem se postupné bodové dotazovala na de-
taily, které se tykaly pocatku tvorby internetového marketingu, prubéhu zakazky a jejich

realnych ptinosi. Zaznamenavani dat prob&hlo na diktafon.
Sbér dat

Sbér dat probéhl v mésici duben 2012 béhem jednoho dne a vzhledem k tomu, ze téma
rozhovoru bylo respondenty vnimano jako velmi citlivé a davérné, byla pii publikaci za-

chovana anonymita respondentt.
Zpusob zpracovani dat

Své otazky jsem pokladala podle urcitych fazi postupu zpracovavani zakazky. Nejprve

jsem se dotazovala na uplny pocatek tvorby zakéazky elektronického marketingu. Déle na
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zpiisob jednani, zda byl osobni nebo telefonicky. Pak na samotny prabéh zakazky a na-
sledné méfeni efektivity investice do internetového marketingu. Hodné jsem kladla diraz
na vyjadfovani spokojenosti ¢i nespokojenosti u jednotlivych fazi projektu. Odpovédi jsem

zpracovala do konkrétnich zaveéra.

Na dotazy mi respondenti odpovidali nasledovné:

9.8.1 Rozhovor se spolec¢nosti XY

Pro rozhovor se spole¢nosti XY, jsem zvolila zaméstnance v pozici Online Marketing Lea-
der, ktery dohliZel na zpracovavani zakazky. Zvolila jsem si ¢lovéka v této pozici, jelikoz

znd veskery pribch zakazky.

Spolecnost XY uvadi pribeh zakdzky s firmou Jamall jako naprosto bezproblémovy. Tvr-
di, Ze zakazku ziskali diky prezentace jejich prace na riznych seminafich o efektivnéjSim
fizeni podnikd. Prvni setkani s firmou Jamall popisuje jako osobni, formou schiizky ve
Spolecnosti XY a uvadi naprosto bezproblémovy prubéh domluvy. Spole¢nost XY nejprve
navrhla, co v§e ma v imyslu pro firmu Jamall vytvofit a také ptidala hrubou cenovou kal-

kulaci.

Komunikace s firmou Jamall probé&hla taktéZz bez problému a nevyskytly se ani rozepie

Vv rozdilnosti ndzori na grafické zpracovani elektronickych reklam.

Na otazku, zda se vyskytl problém s dodrzenim jakychkoli terminti mi Spole¢nost XY od-
povédéla, ze vSe probéhlo v potadku a kazdy Casovy limit byl dodrzen. Délka trvani pro-
jektu byla stanovena na ptl roku, coz bylo splnéno.

Daéle uvadi, ze skrze vyhodnocovaci program byla investice vyhodna a byl tedy splnén ucel

tohoto internetového marketingu.

Na zakazku se Spolecnost XY diva velice pozitivné, uvadi bezproblémovy pribéh a vyso-
kou navratnost investice ze strany firmy Jamall.

9.8.2 Rozhovor s firmou Jamall

Na mnou poloZené otdzky mi odpovidal Obchodni Manazer, ktery ma pfistup k informa-

cim, mnou pozadovanym.

Firma Jamall se o Spolec¢nosti XY dozvéd€la prostfednictvim seminafre, kterého se zicast-
nili jeji zaméstnanci Jamall. Prvni kontakt se Spole¢nosti XY probé&hl osobné, po domluvé

formou schiize ve Spoleénosti XY. Prvni dojem na zastupce firmy Jamall byl pozitivni,
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popisuje ptrijemné prostiedi a profesionalni jednani. Poté co Jamall vyikla svoji poptavku,
Spolecnost XY ji informovala o tom, jak cela zakazka bude probihat, co v§e zamysleji vy-
tvorit a jak Casové a finanéné narocné to bude. Prislibila také pribézné informovani o situ-

aci.

Firma Jamall ale uvadi, ze poté, co podepsali obchodni smlouvu, se Spole¢nost XY dlou-
hou dobu neozyvala a zmifnuje se také o mensim ¢asovém skluzu ohledné posilani zaklad-
nich navrhi. Déle ale uvadi, ze ve chvili, kdy tyto grafické navrhy pfisly, byli nadmiru
spokojeni. Prob¢hla tedy dalsi komunikace, uz telefonickd, a schvalily se veskeré grafické

navrhy.

Dale se mij dotaz tykal délky trvani zakazky, na coZ mi odpovédél zaméstnanec firmy

Jamall, ze zakladni domluva byla piil roku, coz Spole¢nost XY dodrzela.

Firma Jamall dale uvadi, ze spoluprace se spole¢nosti XY probéhla v poradku. Vytykaji ale
nedostate¢nou informovanost o pritbé¢hu. Celkové se ale na tuto konkrétni zakazku divaji
velice pozitivné. Poté, co zrealizovali internetovy marketing, maji vyssi trzby. Investice do
internetu se tedy firm¢ Jamall vyplatila. Vyhodnocujici program vykazuje velkou navstev-
nost, kdy nejvyssi pocet potencidlnich zakaznikli navstévuji jejich stranky skrze PPC re-

klamu na Google.

9.8.3 Vyhodnoceni

Po rozhovoru se Spolecnosti XY a Jamall plyne, ze zédkladni cil internetového marketingu
se podatilo splnit a zakazka probihala vcelku bezproblémové. Jedinou vytkou z pohledu
firmy Jamall byla nizkd informovanost o pritbé¢hu a ¢astecné vaznouci komunikace. Pfesto-
ze Spolecnost XY dba na neustalé informovani o situaci a velmi €astou komunikaci, ve
skutecnosti to probihalo pon¢kud jinak. Vse ale dopadlo pozitivné, zakazka byla dokonce-

na do limitu a je pro firmu Jamall velkym pifinosem.
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10 NAVRHY OPATRENI PRO ZLEPSENI

Cilem mé¢ bakaléiské prace bylo analyzovat konkrétni zakazku internetové spolecnosti XY
Z hlediska marketingového mixu. Po analyze marketingového mixu, kvalitativnim pri-
zkumu a SWOT analyze jsem nasla jisté nedostatky. Nyni se pokusim navrhnout opatieni
pro zlepSeni a doporudeni jejich Feseni, zhruba vystihnout nakladovou slozku a odhadnout

konkrétni ptinosy.

10.1 Navrhy zlepSeni jednotlivych oblasti marketingového mixu

e Produkt — sluzba

V této oblasti Spolecnost XY nemd problém tykajici se poskytovanych sluzeb. Spolecnost
pruzné reaguje na poptavku a jeji nabidka je rozsahla. Jedinou vytkou pfi zpracovani sluz-

by je nizka informovanost o prubé¢hu a vaznouci komunikace.

Navrh reSeni: Pti prvni schiizi se zdkaznikem vytvofit osnovu zpracovani zakazek vcéetné
rozvrhu informovani zakaznika ohledn¢ jejiho prubéhu a vyvoje. Tuto osnovu piesné dodr-

zet a také dostat vSech Casovych terminii zasilani hrubych navrha.

Problém: Pfti zprosttedkovavani sluzeb jsem pomoci kvalitativniho prizkumu zjistila vaz-

nouci informovanost o priab&hu zpracovavani zakazek.
Naklady: Naklady pro tento navrh feSeni nejsou zadné.

Piinosy: Ptinosy jsou opravdu veliké. Zakaznici pii zprosttedkovani sluzeb ocenuji pristup

aplikuje, tim 1épe plisobi a hned ziskava lepsi jméno na trhu.
e Cena
Cenovou politiku ma Spolecnost XY dobie zvladnutou. Vzdy je ale co zlepSovat.

Navrh reSeni: Poskytovat slevy firmam, které délaji Spolecnosti XY reklamu, tedy dopo-
rucuji jeji sluzby dalsim podnikim, které nevyuzivaji internetovy marketing. Navrhovala

bych slevu 30 % v piipadé, kdy firma smluvi Spole¢nosti XY novou zakazku.

Problém: Spolecnost XY nenabizi slevy tykajici se vérnosti nebo doporuceni vyuziti slu-

zeb Spolecnosti XY dal§im firmam.
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Naklady: V piipadé slevy 30 % by naklady byly zhruba 25 tisic K¢. Je to ale zanedbatelna
castka z hlediska faktu, ze by Spolecnost XY vyd¢lala mnohokrat vice diky dalsi smluvené

zakézce.
Piinosy: Spolecnosti XY by tato skutecnost ptfinesla vyssi trzby a zvysila by také pove-
domi o jeji ¢innosti.

e Distribuce

Navrh feSeni: Tvorba vice mist, kde mlze dojit ke kontraktu mezi firmou a klientem.
Osobné bych doporucila novou formu distribuni sit¢ pomoci obchodniho zastupce. Ten by

za provizi zprostfedkovaval nové klienty.

Problém: Distribuce probiha stylem poskytovatel sluzeb jde K zakaznikovi. Firma ptichazi

o spoustu kontrakti kviili nedostatecnému vyuziti vSech distribucnich siti.

Niéklady: Provize obchodniho zprostiedkovatele ve vysi 5 % trzby z konkrétniho uzavie-
ného obchodu. Céstka je velmi individualni, primérné se ale da ¥ici, Ze se naklad za provi-

zi pro zprostfedkovatele pohybuje kolem 5 000 K¢.

Piinosy: Za zanedbatelnou c¢astku poskytnutou zprostfedkovateli ziska Spolec¢nost XY

nové zakazky ke zpracovani.
e Komunikace

Navrh FeSeni: Lepsi marketing pro Spolecnost XY neboli vyuziti i dalSich nastrojti marke-
tingové komunikace, jako vytvoieni reklam pfimo pro Spole¢nost XY a lepsi podpora pro-
deje. Reklamu bych pro Spole¢nost XY navrhla formou internetovych bannert, billboardi
a reklam v tisku, konkrétné v odbornych ¢asopisech pro podnikatele a v novinach. Jako
podporu prodeje bych zvolila rizné slevy. Krom slevy tykajici se doporuceni jinym fir-

mam také mnozstevni rabaty.

Problém: Nedostate¢ny marketing Spole¢nosti XY. Firma neni znama malym, za¢inajicim

podnikim. Nasledkem této skutecnosti je méné poptavky po sluzbach.

Naklady: Naklady pro reklamu jsou celkem vysoké. Vzdy ale zalezi na firmé, v jaké vysi
si je stanovi. Pro Spole¢nost XY bych zvolila bannerovou reklamu na hlavni strdnce Se-
znamu, kterd stoji 125 K¢ na den. Naklady za mésic tedy 3 750 K¢&. Jak uz jsem ale uvade¢-
la, témé&f nikdy se neplati plna ¢astka, jelikoz jsou vyuzivany nejriznéjsi slevy. Cena bill-

boardu je asi 6 500 K& mésicné. Co se tyce inzerce v tisku, primérné je kolem 20 K¢ za
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jednu reklamu velikosti 9 x 5 cm. Osobn¢ bych doporucila 25 reklam za mésic, coz tedy
odpovida &astce 500 K¢ za mésic. Céstka se ale méni v souvislosti s typem ¢asopisu, kde

chce firma inzerovat. Zhruba by tedy mési¢ni naklad ¢inil 10 750 K¢.

Pi#inosy: Jedna se o pomérné vysokou ndkladovou ¢astku, ale samoziejmée ve srovnani se
sumou, kterou pfinese dalsi zakazka, se ndklad na reklamu vyplati. Pfinese firmé nové za-

kazniky a zvysi jeji trzby.
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ZAVER

Internetovy marketing je v dnesni dobé masovym prostfedkem celosvétové komunikace. Je
pro marketingové aktivity velmi dilezitym médiem pro ziskavani novych zadkaznikd. Jedna
se o velice efektivni misto pro reklamu. Proto je velmi dalezité vyuzivat sluzeb interneto-

vého marketingu, coz zprostiedkovava mnou rozebirand Spole¢nost XY.

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovy mix konkrétni zakazky Spolec-

nosti XY a nasledné navrhnout opatieni, vedouci ke zlepSeni.

Zpracovani této bakalatrské prace probihalo v n€kolika fazich. Nejdiive jsem prostudovala
odbornou literaturu zabyvajici se problematikou marketingového mixu sluzeb, elektronic-
kého marketingu a jeho tvorby a na zakladé¢ téchto informaci jsem zpracovala teoretickou
¢ast. Tyto poznatky jsem dale vyuZila ve zpracovani praktické ¢asti, kde jsem rozebrala
jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb, provedla analyzu SWOT Spolecnosti XY a
kvalitativni prizkum formou strukturovaného rozhovoru se Spole¢nosti XY a firmou Ja-

mall.

Z analyzy SWOT vyplynuly silné a slabé stranky Spolecnosti XY a také jeji prilezitosti a
hrozby pfichazejici z trhu. Kazdy podnik je postaven na svych silnych strankach, v naSem
ptipad€ na dobrém jménu na trhu, spolehlivosti a loajalnim ptistupu k zdkaznikiim. Slabé
stranky ndm naopak ukazuji, kde méa Spolec¢nost XY rezervy, konkrétné ve slab§im poveé-
domi u mensich firem, tedy paradoxné v marketingu. K hlavnim pfilezitostem, ptichazeji-
cim z trhu patii ¢im dal Castéjsi vyuzivani internetu a tedy i vy$$i poptavka po interneto-
vém marketingu. Mezi nejvétsi hrozby jsem zatadila tzv. reklamni slepotu. UZivatelé inter-

netu si na pohybujici se reklamy rychle zvyknou a nasledné je automaticky ignoruyji.

Provedenim kvalitativniho priizkumu jsem zjistila vaznouci komunikaci a nizkou informo-

vanost o prubéhu tvorby internetového marketingu.

Po analyze Spolecnosti XY jsem navrhla n¢kolik vychodisek na zlepSeni. Piesto, Ze je
Spolecnost XY uspésnou firmou, doporucuji vyuziti dalSich distribu¢nich siti, konkrétné
formou obchodniho zprosttedkovatele, dale investovani do reklam a poskytovani slev fir-
mam, které Spolecnost XY doporucuji dalsim podniktim a také vyssi spolehlivost pii ko-

munikaci se zdkaznikem a piesné dodrzovani ¢asovych hranic.

Cile vytycené v uvodu mé bakalarské prace jsem splnila. Stanovené postupy byly dodrze-

ny. Urcené problémy jsem vyiesila. Timto ma bakaladiska prace je pfinosem pro védeckou
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¢innost, jak moji, nebot’ toto téma chci dale rozvijet, tak 1 pfi tvorbé podobnych praci

S ptibuznym zaméfenim.
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Www  World Wide Web
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PRILOHA P I: NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

® Michal Krutis, 2007
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Obrazek 9: Nastroje internetového marketingu (Malina, Diplomovda prdce inter-

netovy marketing)



PRILOHA P |11: PODIL JEDNOTLIVYCH FOREM INTERNETOVE
REKLAMY V ROCE 2011 A ODHAD PRO ROK 2012

Podil jednotlivych forem internetové reklamy

v roce 2011

** realné ceny (net net)
ostatni v cenikovych
cenach (gross)

I SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU

REKLAMU

Videoreklama
314 mil. K&
4%

Katalogy a
radkova inzerce .
920 mil. K& Nest.andardm
10% display
623 mil. K¢
7% Zdroj: SPIR, Factum Invenio, unor 2012

Obrazek 10: Podil jednotlivych forem internetové reklamy (Docekal, Feedit.cz)

2011 Odhad 2012 Odhad ristu
2011/2012
Standardni 4378 418 000 K¢ 4769 108 000 K¢ 8,9 %
Nestandardni 622 635 000 K¢ 711 889 000 K¢ 24 %
Katalogy a radko- 919 806 000 K& 985 408 000 K¢ 7,1 %
va inzerce
Videoreklama 313583 000 K¢ 423 749 000 K¢ 35,1 %
PPC 2 666 027 000 K¢ 3263994 000 K¢ 22,4 %

Tabulka 2: Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2011 a odhad pro
rok 2012 (Docekal, Feedit.cz)



PRILOHA P III: CENIK BANNERU V SITI SEZNAM.CZ

SEzZNAM.C2

Cenik Seznam.cz, a.s.

Koeficient pro vjpoéet ceny v obdobi

21,2012 -1.7.2012:

0,8 x Zakladni CPT nebo 0,8 x Zakladni cena

Koeficient pro vypoéet ceny v obdobi 2.7.2012 - 2.9.2012:

0,7 x Zakladni CPT nebo 0,7 x Zakladni cena

Koeficient pro vypoet ceny v obdobi 3.9.2012 - 31.12.2012:

1,0 x Zakladni CPT nebo 1,0 x Zakladni cena

Nazev pozice

Zakladni CPT
2012

Doporugeny poéet zobrazeni
{garance)

Predpokladany poget

oslovenjch RU Zakladni cena

Velikost (Px)

Velikost (kB)

Homepage 418x120 - tjdenni 8 000 000)| 2 200 000| 1 000 D00 K&l 418x120 25
Homepage 418x120 - denn 2 000 000 1 D00 000) 250 D00 Ké| 418¢120 25
Homepage - video 300 K 1 D00 000 500 000 300 000 K&| _dle technické spesifikace

Medium Rectangle 300250 30 Kl 0 000 00| 1 700 000) 300 D00 K| 300250 50

dle technické specifikace

VIDED pred - délka a2 30 viefin : VIDEO za - déka 30 viefin

125 D00 KE|

160x800

dle technické specifikace

VIDEQ pfed - délka a2 30 viefin ; VIDEQ za - déka 30 viefin

Overlay ve videu 480:70 50
Komeréni sgleni - za videem (na zobrazeni) dle aktudini navitivnost max 75 znakd 5

Big iLayer 2000 000 400 000| 250 000 K& 519:340 50+ 35
BigBoard 2 000 000 400 000| 250 000 K& 800x400 50
Skyscraper (vEsting moZnosti sticky) 2000 000 400 000| 40 000 K& 180300 300x800 50
Leaderboard (ve vzkazniku) 2000 000) 400 000| 40 000 K& T45x100 50
Komeréni saieni s logem (profily) (na zcbrazeni) 2 500 000) 100 ﬁ' 20000 KE| _ikona 60540475 znski)

\izkaz do profilt | 4 Kilks| _dle technické specifikace

HiaZky v chatu (na obdobi) 20 000 K] max 255 znaki

die technické specifikace

(Overlay ve videu | 480570 50
Komeréni saieni - za videsm (na zobrazeni) 200 000| 55 000 10 000 K| max 75 znakd 5
Medium Rectangle TOP 100 000 45 000) & D00 K| 300:250 50
Produktova plachta 4805558 (dynamicky banner) 2 000 000) 330 000 140 000 KE| 4014555 50
Rectangle 870:310 2 000 000 330 000) 50 000 d 970:310 50

K (véetné monosti sticky) 2000 000 230 000 180 000 K& 300x800 50
[Sponzor sluzby 500 000| 110 000 40 000 d 300:250 50

Produkiovy PR Elinek (na 1 den)

30 D00 Ké]

dle technické specifikace

Leaderboard - finsting (vietnE maEnosti Double bez pfiplstu) 180 KE 750 000| 150 000 135 000 K& 970:210 5
Skysoraper - floating (veing maZnost Sticky bez priplatku] 180 KG 750 000 150 000 135 000 K& 300x800 50
Rectangle 50 KE 00 000 70 000 30 000 K| 970:310 50
Komeréni sdéleni 30 KE 1500 000) 150 000 45 000 K& max. 75 znakd

Partner serveru (ram) 420KE 500 000| 100 000 210 D00 KE|_dle technické specifikace

PR Elanek - rubriky 1. pozice (maEnost s videem nebo slevovym kupénem) die aktudini navitévnost 50 000 d dle technické specifikace

Direct Mail 3000 KE 3,00 Kéfks| _dle technické specifikace
[Sponzor sekce - Krasa a méda (na obdobi) 500 000| 150 000 30 000 K| 300:250

Sponzor sekce - Sex a vztahy (na obdobi) 500 000| 150 000 30 000 d 300:250 5
Sponzor sekce - Recepty (na obaobi) 00 000 150 000 20 000 KE| 300:250 50
[Sponzor sekce - Bydleni a zahrada (na obdobi) 500 000| 130 000 20 000 K| 300:250 50
Sponzor sekoe - Zdravi a Sivatni styl (na cbdabi) 250 000 100 000 10 00 K| 300:250 50
Sponzor sekce - D&t a rodin (na obdobi) 100 000 20 000) 10 000 K| 300:250 50
SoutéZ (na obdobi) od 30 000 KE| dle technické specifikace

Rectangle foating 1500 000) 350 000) 45 000 K& 970:310 50
k floating (Elanky. rubriky, HP. onliny, diskuse. ) 1500 000) 350 000) 225 D00 K& 300x800 50
[Skyscraper middle (pouze Elanky. neni sticky) 1500 000) 350 000) 112 500 K& 300:800 50
Komeréni sdéleni s logem - pouze u Elankd 3 DO 00| 450 000 43 000 Ké| max 75 znakd 5
Komeréni sadleni za videem max75 znaki 5
VIDEQ pied - délka a 30 visfin  VIDEQ za - déka 30 viefin Gl technické specifikace
Overlay ve videu 480:70 50
PR Elinek 4.pazice - dle vybEru rubriky dle wjbdrs rubriky 50 D00 KE| _dle technické specifkace

VIDEQ pred - délka a2 30 viefin ; VIDEQ za - délka 30 vtefin 375 K& dle technicke specifikace
Overlay ve videu 60 K| | | 480:70 50
omeréni sdélen - za videsm 50 KE 00 000 200 000 40 000 K& max 75 nakl 5
Expandable video 300 K| 500 000 200 000 150 D0 KE| _dle techniché specifivace
RAM 425 K] 800 000 200 000 255 000 KE|_dle technické specifikace
Leaderboard - rubrika Zpravodajstyi, Exenomika, Finance. Koktej, sonkg 9= v¥bE rubrky (v garance u a10210 =
Zena Bydleni, Kultura. Intemet/FC. Auto moto, Cestovéni Komerénich soleni)
Leaderboard - floating (véetn& maZnosti Double bez piplatiu) 200 K3 2 000 000 00 000 400 000 K3 a70:210 5
Leaderboard middie HP 80 KE 2 000 000 400 000 120 000 K& a70x100 50
Skyscraper - rubrika (vGetng moznost sticky bez pliplatku Zpravodaistvi, e ;
i?\arrr::. ance.tKuk'ejl‘ Zena ¥Rz efp) gydleni‘l aopia| 4R "‘:m" iz :":'.'I“.” 300x800 50
Kultur, Internst/PC. Auto moto, Cestovini {omerénich séieni)
[Skyscraper - floating (véeing moinost sticky bez priplatku) 150 K| 2 500 000 200 000 300:000 50
Rectangle - rubriks Zpravodsjstyl, Ekonomika, Finanoe, Kokl 125 kG| 0= VWbEr rubriky (Vi garance o J— 0
Zena Bydle: {ultura, Internet/PC, Auto moto, Cestovani Komerénich sdéleni)
Rectangle - flaating 0 KE 2 500 000 00 000 150 000 K& | a70:310 50
Komeréni sdélen - floating (na zobrazen) 25Ks 5 000 000 1800 000 125 D00 Ki max 75 znakd 5
Komeréni sagleni s logem v rubrice (na obdobi)
Komeréni sdéleni - zpravodajstvi 112 21KE 7 000 000 00 000 160 000 K& max 75 znakt 5
Komeréni sadieni - bydleni 20 KE 700 000 100 000) 20 000 K; max 75 nakl 5
Komeréni sagleni - kultura e R 500 000 200 000 75 000 K& max 75 nakl 5
sdéleni - ekonomika 30 K& 2 DDO 000 500 000) 680 D00 K| max 75 znakis 5
Komerén! sadleni - finance 30 KE 1000 000 200 000 30 000 KZ| max75 nakl 5
~kokisil 18 kgl 2 500 000 500 000 20 000 K5 max 75 znakt 5
Komeréni sdéleni - intemetiPC 40 KE 500 000 200 000 20 000 ki max75 znakl 5
Komeréni sdéleni - auto moto ELS 400 000 100 000) 15 000 K& max 75 Znakt 5
- cestovani 33 KS 300 000 100 00| 10 000 KE| max75 znakd 5
Komerén{ sgleni - Zena 20 KE 2 500 000 00 000 50 000 K] max 75 znaki 5
Komeréni sdéleni - vida 10 kg 500 000 200 000 15 000 K& max 75 znakt 5
PR Elanky - 4.3 5. pozics na Novinky.cz
PR @linek 4. a 5. pazios - i (doméci, krimi, zahraniéni, specidly) [die aktudini navatEvnost dle technické specifikace

PR Elinsk 4. 3 5. pozice - Ekonomika, Finance, Koktsjl, Zena

| 160 D00 K&
I

die technické specifikace

PR Elanek 4. a 5. pozice - Bydieni. Kultura. Intemet/PC. Auto mote. Gestovani, Véda

die techniche specifikace

VIDEO pred - délka = 30 visfin : VIDEO 2 - délka 20 viefin 250 ki 500 000) 150 000 125 D00 KE| _cle technicks specifkace

Overlay ve vides S0 ke =00 000) 50 000 20000 KE 52060 E
Komeréni sdéleni - 23 videsm (na zobrazeni) S0 Kz 300 000) 100 000 15 000 K e 75 znakd 5
L esderboard - flosting (véstné moZnosti Double bez pfiplatku) a0 K| 1 500 000 300 000 20000 d 970x100. 970:210 E
Shyscraper - flsting (vEeté mainost sticky bez priplathu) ke 1500 000 300 000) 120 000 Ke| 1804800 50
KomerEni sddlen! - fioating (na zobrazeni) 20 KE] 1000 000 250 000 20 000 KE| max75 znaki s
Fizen Klient=keho videokanala =darms s s

Fodpo i ; Zékl CPT - 20%) - - | -

Obrazek 11: Cenik bannerii v siti Seznam.cz cast 1. (Seznam.cz, 2012)



EZHM.CZ Cenik Seznam.cz, a.s.

Koeficient pro vypoget ceny v obdobi 1.1.2012 - 1.7.2012: 0,8 x Zakladni CPT nebo 0,8 x Zakladni cena
Koeficient pro vypocet ceny v obdobi 2.7.2012 - 2.9.2012: 0,7 x Zakladni CPT nebo 0,7 x Zakladni cena
Koeficient pro vypoiet ceny v obdobi 3.9.2012 - 31.12.2012: 1,0 x Zakladni CPT nebo 1,0 x Zakladni cena

Zakladni CPT
2012

Doporugeny poéet zobrazeni
(garance)

Predpoklidany podet
oslovenych RU

Nazev pozice Zakladni cena Velikost (Px) Velikost (kB)

745x100 50
|Leadzdmani Middle 15 K& T45x100 50
|Leaderboard + iLayer P 150 K§| 200 000 100 00g| 745100 + B30x400 50+50
Skyscraper ALL 25 K& 2 000 00| 1680600 50
Komeréni sdéleni 5 Ki 3 000 000 80x40 + 75 znakil 5
Detailbox produktu 15 K& 1500 000| 370x00 20

870:210 nebo 745x210
1802800 | 50 |
max 75 znakl

300x500
dle technické specifikace |
Reklamni sddieni ve fide 1 den /1 tyden| 20 000 K&/ 100 000 K& dle technické specifikace

&|dle aktudlni navStEvnost
dle aktudini nivitdvnost

T745x100

160x600

T45x100

120x600

T45x100
Komerén sdéieni (na obdobi) 00 000 300 000 60 000 K]

TV program
|tesderbonrs [ ook _____________ooooool ________4nooool ____ooojokd] _7asaoo [ 50 |
Mapy
100 K& 1000 000 300 000 wooookel _someso [ 5o |
HP Leaderboard 1/2 e 300 000| 145 000 90 000 K¢ 970x100 50
HP Medium Rectangle 1/2 K& 300 000| 145 000 75 D00 K& 300x250 50
Komeréni sdéleni HP i 500 000| 145 000 25 000 KE| 80x40 + 75 znakil 5
50+250+2000 znakd (titulek +
Komeréni &lanek v Relitnim zpravodaji - - 145 000| 30000KE|  perex+ text), fotografie 500
480x360 px

Leaderboard BOTTOM 2 500 000 170 M 82 500 KE| 70210 50
N&S tip all s ikonou 2 500 000| 170 000| 82 500 K B0x40 + 75 znakis 5
f cela CR Q7210 50
Leaderboard Praha ST0:210 50
Leaderboard St dechy ST0:210 50
Leaderboard ostatni regiony a70x210 50
Skyscraper celd CR 3002600 50
Skyscraper Praha + St. Cechy 3002600 50
Skyscraper ostatni regiony 300x600 50
[Skyscraper v detailu nemovitosti Praha + St Cechy 100445 50
Skyscraper v detailu nemovitosti ostatni regiony 1002445 50

Kalkuladka - (idaje za mésic 16 D00 000/mésic) 400 000 / mésic| 210670

Leaderboard all web - tydenni 100 K& 500 000 50 000 K3 070x100 50

|Leaderboard HP - tydenni 70 000 35 000 K¢ 970x100 50
|Leaderboard sekce - tydenni dle vyb. sekce] die vybrané sekes 20 000 K¢ 970x100 50
Skyscraper all web - tydenni 100 K& 500 000) 50 000 Ké] 120:600 50
Skyscraper HP - tydenni 500 Ke| 70 000| 35 000 KE 120x600 50
Skyscraper sekce - tydenni dle vyb_sekcel die vybrané sekce 30 000 K¢ 120:600 50
Leaderboard v detail inzerstu 2000 000 95 000 240 000 k| 970x100 50
Sauto.cz Tip v detailu inzeratu 2 000 00| 05 000| 70 000 K& max. 75 znakil 5
Leaderboard cileny na znatku 1000 000 680 EI(]EI‘ 120 000 K‘:".I 70x100 50
Leaderboard floating 1 500 000 00 EI(]EI‘ 970x100 50
Skyscraper cileny na znatku (visiné maznasti sticky) 1000 000 50 000 160x600 50
Ecysmpe: floating (vEeiné maZnosti sticky) 1500 000 50 000 160x600 50
Comer = Leaderboard + Sky na HF. 1000 000 140 000 250 D00 K| 70x100 + 120x800 50
Leaderboard na HF 1000 000 140 000 150 000 Kg| 870x100 50
Square 480:300px + Expandable Vides 1000 000 140 000] 300 000 k3| dle technické specifikace

Square 4303000 1000 000 140 000 150 000 K] 480x300 50

Banner 200 K& 1000 000 200 000 K&| _dle technické specifikace

KomerEni odkaz 100 KE 1500 000 150 000 KE| _dle technické specifikace

KemerEni sdéleni 150 Ke| 200 000| 120 000 KE| _dle technické specifikace

Aplik: N ky - Overlay Android 100 000 K& dle technicke ifik. 150 kB
el AL Formét se nakupuje na Easové obdobi 1 tyden = P

Aplikace Novinky - Overlay Iphone, IPod Touch 100 D00 K& die technicke specifikace 150 kB

Apikace Novinky - Overlay IPad Format se nakupuje na Sasové obdobi 1 mésic 100000 KE|  dle technické specifikace 150 kB

Prirazka za nestandardni format, rozmeér y
Prirazka za kaZdé cileni do rubrik, behavioralni, sociodemo, omezeni frekvence 30% za kazdé k cent za IPMS nebo za DM
V pripade : reklamy je p aIni mnozstvi 3 ruzne kreativy v 1-né pozici + 3 url, za kazdou dalsi pirazka 10 000 K& |

Obrazek 12: Cenik banneru v siti Seznam.cz cast 2. (Seznam.cz, 2012)



