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ABSTRAKT

Ciel'om tejto diplomovej prace je vytvorit' projekt efektivneho internetového marketingu
firmy XY s.r.o. Praca pozostava z troch Casti. Teoreticka Cast’ je venovana problematike
internetového marketingu a marketingovej komunikacie na internete. Druha Cast’ prace
analyzuje suCasnu situdciu firmy, jej vyuzivané néstroje marketingu a porovnava ich
S konkuren¢nymi spolo¢nostami. Posledna ¢ast’ je venovana projektu a ndvrhom marketin-

govej komunikacie spolo¢nosti. Zaver pozostava z ¢asovej, nakladovej a rizikovej analy-

zy.

Klicova slova: internetovy marketing, marketingova komunikacia, webové stranky, e-mail

marketing, socialne siete

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project of effective Internet marketing for company XY
Ltd. The thesis consists of three different parts. The theoretical part concernates on the
problematic nature of Internet marketing and marketing communication on the Internet.
The second part analyzes the actual situation of the company, the marketing tools that it
uses and compares them with competing firms. The last part is devoted to project and to
the drafts of marketing communication of the company. The end of this thesis consists of

the time, costand risk analysis of this project.

Keywords: Internet Marketing, Marketing Communication, Websites, E-mail Marketing,
Social Media
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than a small European country was a hundred years ago.
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UvVOD

Bez internetu dnes ¢lovek akoby nezil. Kazdodenne si na iom vyhl'addvame potrebné in-
formacie, Citame internetové denniky, komunikujeme s priatelmi po celom svete

a nakupujeme rozny tovar.

Komunikacia cez internet je dnes uz samozrejmostou na trhu vSeobecne. V dopravnej ob-
lasti, v ktorej pdsobi aj firma, ktorou sa tento projekt zaobera, je dnes uz komunikacia cez
e-maily absolitnou nutnostou, tak pri posielani objednavok ako aj pri informovani zdkaz-
nika o stave preprav. VyuZivanie internetovej komunikacie prave na zvidite'nenie podniku
je finan¢ne nendrocné, je vSak potrebné jej venovat’ dostatok Casu. Pre jej minimalnu na-
kladovost’ ju uz dnes vyuziva takmer kazdy, preto je priam nutné sa nie¢im odlisit’, je zia-

duci uréity stupen kreativity a napadov.

V tejto praci je spracovany projekt internetového marketingu dopravnej spolo¢nosti XY
s.r.o. podl'a poziadaviek vedenia firmy. Postupne vSak veduci pracovnici zistili, Ze najvac-
Sie medzery a najvacsiu Sancu na uspech ma firma prave vd’aka marketingovej komunika-

cii cez internet, preto sa projekt nakoniec zameral prave na tuto oblast’.

Cela praca je rozdelend na tri Casti. Prvou je Cast’ teoretickd, kde su spracované poznatky
Z odbornej literatury potrebné pre uskutocnenie dvoch d’alSich Casti. Je tam stru¢ne vysvet-
leny pojem internet a jeho prepojenie s marketingom a najvacsia Cast’ je zamerana na mar-

ketingovi komunikaciu firmy, na ktora je nakoniec projekt zamerany.

Nasledujt analyzy mikroprostredia a makroprostredia podniku, aby sa pribliZilo postavenie
firmy XY s.r.o. na trhu cCitatelovi. Praktickda Cast’ obsahuje aj analyzu aktudlneho stavu
marketingu v podniku, ako aj jeho porovnanie vo¢i konkurenénym spolo¢nostiam. Analy-
ticku Cast’ uzatvara SWOT analyza, ktora je suhrnom silnych a slabych stranok podniku.
Poslednou ¢astou je projekt, ktory pojednava o roznych nastrojoch marketingovej komuni-
kacie, ktoré moze firma vyuzivat’ v ramci svojich €asovych a finanénych moznosti. Pracu

uzatvara ¢asova, nakladova a rizikova analyza vytvoreného projektu.

Hlavnym cielom tohto projektu bolo ur¢it' najvicsie slabiny firmy v komunikécii so za-
kaznikmi a navrhnat’ ur¢ité opatrenia a ich realizaciu na zviditel'nenie podniku na doprav-

nom trhu a odlisenie sa od konkurencie.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Firma v dnesnej dobe na trhu neobstoji ak o sebe nedava dostato¢ne vediet. Marketing je
dolezitou sucastou podnikania, na ktord mnohi mali podnikatelia zabudaju. Internet vSak

pontka viacero moznych sposobov, ako sa zviditelnit’ relativne zadarmo.

Predmetom skimania tejto prace je teda internetovy marketing spolo¢nosti, po diskusiach
so zaddvatel'om prace sa vSak zameria predovSetkym na internetovii marketingovih komu-
nikaciu, ktora by firme dopomohla k vytvoreniu dobrého mena, odliSeniu sa od konkuren-
cie a ziskaniu novych lukrativnejSich zakaznikov. Pomocou analyz praca vyzisti najvacsie
nedostatky a priestory na zlepsenie v internetovej komunikacii firmy, aby mohla spracovat

mozné navrhy efektivneho systému komunikacie.

Tento vyskum bude realizovany na trhu nadkladnej dopravy. Dopravny trh nie je verejnosti
prili§ zndmy, preto sa ho tato praca snazi Citatelovi istym spdsobom priblizit’ a vysvetlit’.
Vysledky projektu by sa teda mali zamerat’ na velké Spedi¢né spolo¢nosti, ktoré by mohli

firme zabezpecit’ zaujimavé a pravidelné zdkazky medzinarodnej prepravy.

Zakladné rozhodnutie o pociatku vyskumu vzniklo v oktobri roku 2014, kedy sa vedenie
spolo¢nosti XY s.r.0. zhodlo na tom, Ze je potrebné urcité predstavenie firmy na internete
a propagacia kvality ich sluzieb. Vzhladom vytazenost jednotlivych pracovnikov
a vedenia firmy vychadza predpoklad ukonéenia projektu a zhodnotenia prvych vysledkov

az na polovicu roka 2015.

Na zaciatku bolo potrebné prediskutovat’ s vedenim spolocnosti predstavy o prezentacii
firmy na webe a nastudovanie potrebnej literatiry. Neskor su v ramcei analytickej ¢asti po-
uzité rozne nastroje a to: analyza mikroprostredia a makroprostredia spolo¢nosti, porovna-
vacia analyza a SWOT analyza. V projektovej €asti sa potom nachadzaji jednotlivé navrhy
na vytvorenie uceleného systému marketingovej komunikacie a zaverecnd analyza celého

projektu z hl'adiska ¢asu, nakladov a moznych rizik.
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|. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Internet predstavuje neoddelitel'nt sucast’ Zivota dne$nej doby. Predstavuje mnoho prilezi-
tosti, ¢i uz pre zékaznikov, ktorym poskytuje Siroky prehl’ad, alebo pre firmy, ktoré vd’aka
nemu mdzu expandovat’ a zvySovat svoju konkurencieschopnost’, a samozrejme aj pre
zamestnancov, ktori sa vyuZzitim internetu mézu zlepSovat’ vo svojich pracovnych vyko-
noch. (Blazkova, 2005, s. 7) Niet pochyb o tom, Ze internet zmenil svet. Nikdy predtym
nebolo jednoduchsie sa dostat’ k informaciam, komunikovat’ s 'ud'mi z celého sveta a zdie-

lat’ €lanky, vided, fotky a vSetky mozné média. (Stoke, 2011, s. 4)

1.1 Charakteristika internetu

Internet si za celi dobu svojej existencie presiel vyvojom od Cisto vedeckého pouzitia az
k sti¢asnosti, kedy je pouzivany na osobné aj komeréné ucely. Charakteristik internetu je
mnoho. Nondek a Rendova (2000, s.10) internet charakterizovali ako globalnu pogitadovu
siet’, ktord ma niekol’ko sto milionov ucastnikov a ktora poskytuje rézne sluzby, ako pri-
stup k hypertextovym dokumentom, elektronicka postu, audiovizualny prenos, prenos da-
tovych suborov atd’. Internetova spolo¢nost’ (ISOC) definuje internet ako siet’ sieti, ktora
spaja mnoho vladnych, univerzitnych a sukromnych pocitacov, a ktora poskytuje infra-
Struktaru pre pouzitie e-mailu, datovych stiborov, hypertextovych dokumentov a dalSich
zdrojov; ako ohromnu zbierku pocitacovych sieti, ktoré sa spravaju ako jedna obrovska
siet’ pre prenos dat a sprav na vzdialenost’ z jedného miesta do druhého; a ako najvacsiu
siet’ na svete vyuzivajice technoldgie oznacované ako TCP/IP protokoly a paketové komu-

tovanie. (Slater, 2002)

Blazkova (2005, s.13) zhriiuje charakteristiku internetu ako celosvetovi siet’ spajajiicu
pocitace roznych vlastnikov, ktora je decentralizovana, a odolna voc¢i vypadku jednej alebo
niekol’kych Casti a ktora umoziuje prenos dat, pouzivanie e-mailu, prehliadanie hypertex-
tovych dokumentov a d’alSie sluzby. Taktiez zmiefiuje, ze internet nie je kontrolovany

ziadnou autoritou a cely systém je vybudovany tak, aby sa riadil sam.

Internet je charakterizovany aj svojim mikroprostredim, ktoré tvoria Specifické vplyvy na
organizaciu vyvijané zii€astnenymi stranami, a makroprostredim, do ktorého spadaju SirSie
sily posobiace na vSetky organizacie na trhu, zahriiujice socidlne, technologické, ekono-
mické, politické a legalne aspekty. Do mikroprostredia internetu spadaju nasledovné oblas-

ti (Chaffey, 2006, s. 43-46):
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e Miesto obchodu — analyza konkuren¢nych sil, analyza hodnotového retazca, uspo-
riadanie partnerov v distribu¢nom kanali, umiestnenie obchodu na trhu, obchodné
opatrenia pre transakcie, atd’.

e Organizacia — schopnost’ prispdsobenia sa zmenam,

e Zakaznici - stupen pristupu k internetu, sklon k pouzivaniu a kupovaniu, nakupné
spravanie,

e Dodavatelia - stupen pristupu k internetu, sklon k pouZivaniu, integracia s existuji-
cimi systémami,

e Konkurenti — schopnosti konkurencie,

e Sprostredkovatelia — marketingovi sprostredkovatelia a sprostredkovatel'ské stran-
ky

Internetové makroprostredie je ovplyviiované tymito aspektmi (Chaffey, 2006, s. 43-):

e Socialne — sukromie, prijatené vyuzitie, internetova kultura,

e Technologické — selektovanie novych technologii, zvladanie technologickych
zmien,

e FEkonomické — sucasna a budica ekonomicka situacia,

e Politické, pravne, etické a dailové — pravne a danové obmedzenia, vladne stimuly,

riadenie internetu.

1.2 Historia internetu

Aj ked’ pre praktizovanie internetového marketingu nie je potrebné poznat’ celi jeho histo-
riu, pochopenie zédkladov vzniku tohto média a toho ako funguje, méze pomoct’ pri imple-
mentécii digitdlneho marketingového planu. Podla Charleswortha (2014, s.2), internet sa
zrodil pdvodne na vojenské ucely — nie vedecké. Aj ked” mnoho univerzit zacalo vyuzivat
rodiace sa technoldgie koncom Sestdesiatych rokov, vyskum toho, ¢o sa stalo internetom,
zacal o dekadu skor, ked’ americki lidri Studenej vojny spustili projekt ARPANet! (siet
Agentury pre pokrocilé vyskumné projekty). Vyvoj systému ako jednoduchého média po-
kraoval az do roku 1980, kedy Sir Tim Berners-Lee rozvinul ,,pravidla pre World Wide

! ARPANet — Advanced Research Projects Agency Network



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Web*. DalSie technické pokroky nasledujucich rokov viedli k vytvoreniu protokolu TCP?,
protokolu IP® a doménovému systému DNS* - pilierov dne$ného internetu. Az zadiatkom
devitdesiatych rokov sa tato technoldgia presunula aj do komer¢nej oblasti, kedy zacali

niektori podnikatelia spoznavat’ potencidl nového komunika¢ného média.

Septiv R e

?{".‘.Tind-:-w.'ﬂyste:r_ri ¢ Microsoft Windows Macintosh

Obrazok 1: Logo internetového prehliadaca Mosaic (Zdroj: www.ibiblio.org)

V rokoch 1988-90 sa pripojilo na NSFNET 28 krajin, ¢im sa posilnil medzinarodny poten-
cial internetu. (Stoke, 2011, s. 5) Pristup internetu verejnosti zabezpecil vznik prvého in-
ternetového prehliadaca — Mosaic — v roku 1993. Atmosféra vSak vtedy bola voci internetu
skeptickd, povazujuc ho za poblaznenie, ktoré casom ustane a odide. Podl'a mnohych sa
vSak internetovy marketing zrodil az v oktébri 1994, kedy online edicia magazinu Wired
zverejnila prvi bannerovh reklamu pre AT&T. V nasledujacich dvoch rokoch zaznamenal
vyvoj reklamy na internete v USA vel'ké pokroky, zvySok sveta ale ostaval pozadu az do
konca devit'desiatych rokov. Koniec storoCia a nastup nového milénia vSak vyvolalo akusi
»internetovi horucku®, kedy kazdé spravodajské médium predstavovalo nejaké pribehy
suvisiace s internetom v kazdom vydani. Toto vyvrcholilo Sialenstvom nedomyslenych
investicii do internetovych podnikov a ich neodvratnému zlyhaniu. Ale napriek vysoko
publikovanym krachom podnikov zaloZenych na internete, hodnota internetu bola zjavna
a preto predpovede o jeho zaniku boli vel'mi d’aleko od pravdy. (Charlesworth, 2014, s.3)
Za zmienku stoji aj obdobie rokov 1995-99, kedy boli spustené stranky ako Amazon a Ya-

2 TCP — Transfer Control Protocol
% IP — Internet Protocol
* DNS — Domain Name System
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hoo!, bolo zalozené MP3.com a prvykrat pouzité slovo blog. V roku 1998 Larry Page
a Sergey Brin spustili dnes najpouzivanejsi internetovy vyhladava¢ Google. V roku 2003
uz eBay poraza Amazon na prvom mieste najnavstevovanejsej stranky vo Velkej Britanii
a v roku 2004 bol prvykrat spusteny Facebook zo Studentskej izby na Harvarde a po roku
2006 sa stal verejnym. (Stoke, 2011, s. 5-6)

1.3 Internet v Ceskej republike a na Slovensku

Historia ¢eského internetu zacala okolo roku 1990, kedy sa prvé pokusy o vytvorenie poci-
taovej siete diali po verejnej telefonnej sieti. Na internet ako taky sa vSak podarilo pripojit’
az vroku 1991. Linka z Prahy (CVUT) vtedy viedla k uzlu v Linzi aZ nakoniec dia
13.2.1992 prebehlo slavnostné oficialne pripojenie Ceskoslovenska k internetu. Neskor bol
podany navrh na vybudovanie celorepublikovej siete, pomocou ktorej by boli spojené
vSetky akademické centra. V roku 1992 ministerstvo Skolstva schvalilo projekt vybudova-
nia dvoch hlavnych sieti — Ceskej a slovenskej — a tak vznikla siett CESNET (Czech Educa-
tional and Scientific NETwork) a SANET (Slovak Academic NETwork). (www.fi.muni.cz,
2000)

Pripojenie domacnosti na internet
100%
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Ceska republika Slovensko

m2008 m2013

Obrazok 2: Pripojenie ¢eskych a slovenskych domacnosti k internetu

(Zdroj: ec.europa.eu)


http://www.fi.muni.cz/
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Najskor sa teda k sieti pripajali len Skoly, ale ked’ z nich zac¢ali vychadzat’ l'udia, ktori sa
pocas studia s internetom zozndmili, zacalo sa povedomie o iom rozSirovat. Kvoli nizkej
rychlosti a vysokej cene sa popularita internetu prili§ nezvySovala. Firmy dokonca museli
pouzivat dva rdzne systémy na komunikaciu s verejnostou atd vnutri firmy.
(www.aktualne.atlas.sk , 2007) Odvtedy vSak percento domacnosti pripojenych na internet
vyrazne stiplo. Statistiky v obrazku ¢. 2 porovnavaju pripojenie doméacnosti v rokoch 2008

a 2013. (ec.europa.eu, 2014)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Online marketing je najrychlejSie rastiicou formou priameho marketingu. Jeho Siroké pou-
zitie ma obrovsky vplyv ako na predavajicich, tak aj na nakupujucich. (Kotler, 2014, s.
525)

2.1 Prepojenie internetu a marketingu

Vsetky druhy spolo¢nosti dnes uz funguji online. RozliSujeme vSak spolo¢nosti, ktoré
funguju vyluéne na internete (Yahoo!, Google, eBay, Facebook, Twitter...) a spolo¢nosti,
ktoré maju kamenné sidlo aj obchody, ale pridali do svojho fungovania internetova prezen-
taciu. (Kotler, 2014, s. 525) Online marketing tiez mdze byt roz¢leneny podla toho, kym
je iniciovany a toho, pre koho je ur¢eny. Obrazok ¢. 1 ukazuje jeho $tyri hlavné sféry. Naj-
rozsirenejSou z nich je oblast’ B-t0-C a teda kde podniky predavaju online svoje vyrobky
a sluzby zédkaznikom. Nakupovanie cez internet sa od toho klasického 1isi tym, ze kupujuci
plne kontroluje cely proces, aktivne si vyhl'adava stranky a aplikacie bude nakupovat a aké
marketingové informacie chce dostavat. B-t0-B online marketing je pouzivany v pripa-
doch, ked” podniky hladaju d’alSich firemnych zakaznikov aby mohli efektivnejsie slazit
svojim aktualnym zakaznikom za lepSich kipnych podmienok a pri lepSich cenach. Kate-
goriou samou o sebe je oblast’ C-t0-C kedy si koncovi spotrebitelia vymienaju produkty
a informacie medzi sebou navzajom. Na to slizia napriklad aj auk¢né portaly, socialne
siete alebo aj webové blogy. V ramci C-to-B marketingu si zakaznici vyhl'adavaju predaj-

cov, dozvedaju sa o ich ponukach, iniciuji nakupy a niekedy dokonca riadia transak¢né

podmienky. (Kotler, 2014, s. 526-528)

Zamerany Zamerany
na spotrebitel’ov na podniky
Iniciovany B-to-C B-to-B
podnikom business-to-consumer business-to-business
Iniciovany C-to-C C-to-B
spotrebitelom consumer-to-consumer consumer-to-business

Obrazok 3: Sféry online marketingu (Zdroj: Kotler, 2014, s. 526)
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Bez $pecifickych cielov klesa pravdepodobnost’ tspechu kazdého kroku, tak aj vstupu na
internet a online marketingu. Za jeden z najhlavnejSich krokov je teda povazované presné
urcenie, coho mé dosiahnut’ uvedenie firmy na web. NajcastejSie dovody na prezentaciu

firmy na internete su nasledovné (Charlesworth, 2014, s. 32):

e Rozvoj znatky — internetova prezentacia dopiiia klasické formy marketingu
a podporu rozvoja znacky,

e Generovanie ziskov — internetova prezentacia firmy zvySuje zisky organizacie vd’a-
ka priamemu predaju, alebo direct marketingu,

e Zakaznicka podpora — web je pouzivany na zlepSenie zakaznickej podpory a servi-

su pontikanému zdkaznikom a potencidlnym zakaznikom.

Rozvojom ktoréhokol'vek ciela z vysSie spomenutych firma pomaha budovat’ aj tie ostat-
né. Ak firma podpori moznost’ priameho predaja na svojej stranke, pomaha taktiez budo-
vat’ pozitivne vnimanie znacky v ociach svojich zdkaznikov. Ale taktiez by sa mala firma
snazit' o schopné popredajné sluzby, ak bude chciet’ zdkaznik produkt vratit, vymenit’ ale-

bo reklamovat’. (Charlesworth, 2014, s. 32-33)

2.2 Tradiéné média a internet

Internet je celosvetova siet’ pontkajuca obrovské moznosti. Ostatné média ako televizia,
rozhlas €1 noviny a Casopisy majui prevazne regionalny charakter. Taktiez tieto tradiCnejSie
média pontkaju len jednosmernti komunikaciu typu jeden na viacerych (one-to-many).
Naproti tomu internet je vac¢Sinou miestom, kde prebieha komunikacia typu jeden na jed-
noho (one-to-one) alebo niekedy tiez viaceri na viacerych (many-to-many), ¢o moze byt
realizovatel'né napriklad na skupinovych chatoch alebo diskusidch. Zatial’ ¢o prostrednic-
tvom novin sa mézu prenaSat’ len text a obrazky, pomocou rozhlasu uz je mozny prenos
zvuku a pri televizii sa k nemu pridava aj obraz. Vd’aka internetu je mozny prenos vset-
kych spomenutych typov sprav. Bohuzial’ internet nie vzdy zarucuje vierohodnost’ zdiel'a-
nych sprav. Reklama na internete je vSak zo spominanych médii najlacnejsSia a jej posobe-
nie mé dlhodoby charakter a hlavne je moZzné obsah reklamy individualizovat aby bola
oslovovana cielova skupina zékaznikov. Zakaznici mo6Zu na reklamni spravu reagovat
prakticky okamzite a tym sa zjednoduSuje aj moZnost’ merat’ uc¢innost’ reklamného zdele-

nia. (Blazkova, 2005, s. 13-16)
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Internetovy marketing je vyrazne lepsi nez offline marketing v mnohych ohl'adoch (Jano-

uch, 2014, s. 17):

¢ V monitorovani a merani — omnoho viac a lepsich dat,

e V dostupnosti 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni — marketing na internete sa realizuje
nepretrzite,

e Svojou komplexnost'ou — zdkaznikov mozno ovplyvnit’ réznymi spdsobmi naraz,

e V moznostiach individudlneho pristupu — zdkaznik nie je anonymny, komunity, je
mozné najst’ zakaznika pomocou kl'ai¢ovych slov a obsahu,

e Svojim dynamickym obsahom — ponuku je mozné neustale menit’.

2.3 Charakteristiky marketingu na internete

Marketing sa vd’aka internetu zmenil a dnes uz znamena starostlivost’ o kazdého zédkaznika
zvlast’, pontika moznost’ individualizacie danych sluzieb alebo produktu. Marketing musi
byt komplexny a nesmie realizovat’ jednotlivé zlozky oddelene. Taktiez musi byt kontinu-
alny, lebo podmienky sa menia doslova nepretrzite. Za charakteristiky dneSného marketin-

gu sa daju povazovat’ (Janouch, 2014, s. 19-20):

e Konverzacia — 'udia medzi sebou komunikujt uplne bez zabran, o comkol'vek, ob-
rovskou rychlostou. Tradicné média postavili 'udi do role pasivnych spotrebitelov
produktov, nazorov ¢i zabavy a internet priamo vyzyva ku konverzacii a firmy sa
zacinaju prisposobovat’.

e Zakaznik nie je sam — priebeh komunikacie firmy so zakaznikmi stale prebicha
formalne, bez vtipu, obCas dokonca so zatajovanim informacii a 1zami. Prepojenie
Iudi vSak méze firmu vel'mi rychlo zlikvidovat’ alebo vydvihnit' medzi najuspes-
nejsich hracov na trhu.

e Spoluacast’ — firma musi brat’ ohl'ad na to, ¢o zakaznici pozaduji a tymto sa im pri-

spdsobit’.
2.4 Zakaznik na internete

Je potrebné pravidelne skiimat’ spravanie svojich zakaznikov, ako offline tak aj na interne-
te. Je nutné poznat’ procesy ich online nakupovania ale taktiez ich myslienkové pochody na
vybudovanie vzajomnych vztahov a komunit. Pochopenie zdkaznickych motivacii nie je

Vv dnesnej dobe vol'ba ani luxus, je to absolutna nutnost’ pre prezitie firmy na trhu. Ak firma
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nevie, ¢o od nej zdkaznik ocakava, ako chce uspokojit’ jeho potreby? Z prieskumu vyplyva,
ze medzi najviac vyuzivané online aktivity patri vyhladavanie informacii o produktoch.
Pouzivatelia internetu nie si pasivny, ale naplno si uzivaju svoju moc porovnavania
a vyberu svojho dodavatela, ¢i uz ide o online alebo offline nakupovanie v kamennych
predajniach. Ak zdkaznik nendjde vyzadované informacie o vyrobku na internete, ani len
neuvazuje nad jeho kuipou. Firma teda musi istym spdsobom odpovedat’ na zdkaznicke
motivy ndkupu a to najmi relevantnym obsahom svojej online prezentacie, prisposobenim
svojich produktov jednotlivym zdkaznikom, aktivnou ucastou na socialnych siet’ach, ¢o

najviac zjednodusit’ pristup k svojim produktom a zredukovat’ naklady zakaznika.

TaktieZ treba poznat’ asponi zékladné pri¢iny strachu zédkaznikov pri rozhodnuti ist’ online.
Aktudlne je tato fobia z internetu uz mensia, jej pritomnost’ vSak pretrvava. Firma, ktorej sa
podari klientov presvedcit, ze ich bezpecnost, osobné udaje a kvalita jej sluzieb su pre fiu

absolutnou prioritou si ziska uréitu zakaznicku lojalitu. (Janouch, 2014, s. 25-30)
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3 MARKETINGOVY MIX A INTERNET

Marketingovy mix je vac¢Sinou znamy ako 4P — produkt (product), miesto (place), cena

(price) a propagacia (promotion). Toto s jeho zakladné sucasti, od jeho vytvorenia bol

vsak rozsireny na 7P, ked’ze bol pridany l'udsky aspekt (people), procesy (process) a fyzic-

ké dokazy (physical evidence). Internet pomaha ovplyviiovat’ rozne zlozky marketingové-

ho mixu r6znymi spésobmi (Chaffey, 2006, s. 215):

Produkt — kvalita, image, vnimanie znacky, varianty, zakaznicka podpora a sluzby,
prilezitosti pouZitia, dostupnost’, zaruky,

Propagécia — marketingovd komunikacia, osobna propagacia, PR, priamy marke-
ting,

Cena — positioning, zlavy, rabaty, metody platby,

Miesto — distribu¢né kanaly, pocet distribuénych ciest, podpora predaja, segmenta-
cia distribu¢nych kanalov,

Ludsky faktor — jednotlivci pri marketingovych aktivitach, jednotlivci pri kontakte
so zakaznikom, nabory, kultira/image, Skolenia a schopnosti, odmeny,

Procesy — orientacia na zakaznika, podpora informa¢nych technoldgii, designové
prvky, vyskum a vyvoj,

Fyzické dokazy — skusenosti zakaznikov/zamestnancov so znackou, balenie pro-

duktu, online skusenost’.

Marketingovy mix sa ale z pohl'adu kupujuceho meni na novsiu koncepciu 4C, stvislosti

si zobrazené v tabulke €. 1. (Barica, 2010, s. 161)

Tabul'ka 1: Vztah 4P a 4C (Barica, 2010, s. 161)

4P 4C

Produkt (Product) Poziadavky, ocakavania a Zelania zadkaznika (Customer Value)
Cena (Price) Naklady, ktoré vznikaji zakaznikovi (Customer CoSsts)
Distribucia (Place) Dostupnost’ rieSenia, pohodlie zakaznika (Convenience)
Propagacia (Promotion) | Komunikécia (Communication)
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3.1 Internetv tradiénom marketingovom mixe

Pri vytvarani podnikove;j stratégie sa vSak vel'mi osvedcili tradicné modely ako 4P a Porte-
rov model piatich konkuren¢nych sil. Oba nastroje pomahaji posudit’ hodnotu prindSana
podnikom a jeho konkurencieschopnost’ na trhu. Internet ma vSak obrovsky dopad na oba
modely, preto ich treba prispdsobit’ meniacemu sa trznému prostrediu a novému spravaniu

spotrebitel'ov. (Stoke, 2011, s. 23-24)

3.1.1 Produkt

Vdaka internetu vzniklo obrovské mnoZstvo novych produktov, od tych digitalnych ako
software, az po sluzby ako online poradenstvo. Technoldgia dneSnej doby uz bez problému
zvladne moznost’ prispdsobenia vyrobku prianiam zakaznika, ktori si mézu navrhnut’ vy-
robok online este pred jeho vyrobenim. Ako priklad posluzia spolo¢nosti Nike a Converse,
ktoré umoznuji na svojich webovych strankach zdkaznikom vytvorit’ si svoje origindlne
tenisky na zéklade niekol'kych prednastavenych moznosti. Podobnym sposobom je mozné

vyskladat’ aj poc¢itatové produkty ¢i automobily. (Stoke, 2011, s. 24-25)

3.1.2 Cena

Dnes sa uz zakaznici dostavaji k informacidm o cenach mnohych poskytovatel'ov vel'mi
jednoducho a rychlo, takZze ztohto pohl'adu sa trh blizi k stavu dokonalej konkurencie.
Ro6zne porovnavacie stranky ako napriklad slovenska www.heureka.sk alebo zo zahranic-
nych www.pricerunner.co.uk, ponikaji moznost’ porovnat’ ceny produktov réznych malo-
obchodnikov. Toto dlhodobo vedie k znizovaniu cien mnohych komodit, od knih az po
letenky. Délezita je vSak celkova hodnota produktu, ¢ize kombinacia cien a trovne sluzieb,

preto su Casto zakaznici ochotni si za vyss$iu hodnotu priplatit’. (Stoke, 2011, s. 25-26)

3.1.3 Miesto a distribiacia

Hlavne pre digitalne produkty a sluzby internet pontika podnikom celosvetovy trh. Distri-
bucia produktu uz viac nie je zavisla na jeho umiestneni. Napriklad zéasielkové obchody
vd’aka internetu Setria na viacerych urovniach, na vyrobe katalogov, ich aktualizacii aj dis-
triblicii — v8etko je realizované prostrednictvom webovych stranok spoloc¢nosti. Taktiez
v cestovnom ruchu nastala zmena prostrednictvom digitalizacie cestovnych listkov, najma
Vv leteckej preprave. Toto znamena obrovské moznosti ale zaroven vel'ku vyzvu pre podni-

katel'ov. Na jednej strane dovol'uje prosperovat’ aj Specializovanym produktom a obchod-


http://www.heureka.sk/
http://www.pricerunner.co.uk/
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nikom na celosvetovom trhu, na strane druhej to ale laka podnikatel'ov k zasiahnutiu pri-

lisSného mnozstva trhov naraz. (Stoke, 2011, s. 26-27)

3.1.4 Propagacia

Internet ako informativne a zdbavné médium sa prirodzene stdva propaga¢nym nastrojom.
Ponuka rozsirenie klasickej offline propagécie, ale na rozdiel od nej je sledovany, merany

a cieleny ovela sofistikovanejSim spdsobom. (Stoke, 2011, s. 27)

Analyticka Cast’ tejto prace sa bude zaoberat’ najméd marketingovou komunikéciou, vzhl’'a-
dom na to, Ze spolo¢nost’ ma medzery najmd v komunikacii so svojim okolim, preto st

nasledujice stranky zamerané prave na nu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

4 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA NA INTERNETE

4.1 Webové stranky

Webstranky spolo¢nosti st zakladnym marketingovym nastrojom, aj ked’ K GispeSnému e-
marketingu je potrebny d’alsi stbor aktivit. Na stranky spolo¢nosti mézu mat’ zakaznici
pristup troma spOsobmi: priamy pristup, pristup cez vyhladdvace a navstevnost

z odkazujucich stranok. (Janouch, 2014, s. 59-60)

B2B vplyvy
6
5
4
3
2
1
0
Webova Ustne podanie Vyhladdvatée  Webstranky Veltrhy a Obchodné  Online reklamy
stranka (kolegovia) distributorov vystavy publikacie

Obrazok 4: Najcastejsie zdroje ovplyvirovania B2B rozhodnuti

(Zdroj: Miller, 2012, s. 102)

Webové stranky su akousi vizitkou spolo€nosti, ale taktieZ musia mat’ urcity tcel, napri-
klad budovanie znacky, poskytovanie informacii o produktoch, predaj produktov a sluzieb
cez internet, ziskavanie informacii od zakaznikov o ich preferenciach a podobne. Zaklad-
nym predpokladom pre uspech stranok je urcité odliSenie a neopakovatelnost’ prospechu
tychto stranok pre zédkaznika. Firma musi ponutkat’ nieco, ¢o ini nemaju — urcitii zmes de-
signu, kvality, znacky, zaruky, ktora je jedinecnd a ktor zdkaznici ocenia. Mieru Uspes-
nosti stranky vyjadruje pojem konverzia. Ked’ sa ¢Elovek na stranku preklika, ide
0 primarnu konverziu, kedy sa stava navstevnikom stranok. Sekundarnu konverziu dosiah-
ne nakupom od tejto spolocnosti a stava sa zdkaznikom. TaktieZ je vhodné, aby boli stran-

ky pristupné aj z médii, ktoré nemajii klasickii obrazovku, Cize z tabletov, mobilov
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a podobne. Jednak si tym firma zaisti klientelu, ktord nepouziva klasické zariadenia
a jednak zakaznikov medzi handicapovanymi l'ud’'mi, ¢im dava najavo aj svoju spolocen-

sku zodpovednost’. (Janouch, 2014, 5.62-69)

Ciele webovych stranok sa daji zhrnut’ do 5S, ktoré su orientované na zakaznika (Chaffey,
2008, s. 223):

e Predat’ (Sell) — zvySenie predaja mozno dosiahnut’ jednoduchym vyjadrenim hod-
noty a jednoduchost'ou online predaja,

e Sluzit’ (Serve) — moézZzeme zvysit’ hodnotu vytvorenim jednoducho pouzitenych in-
teraktivnych sluzieb, vdaka ktorym sa zékaznici dostani k aktudlnym
a relevantnym informaciam,

e Vyjadrovat sa (Speak) — mozeme vyuzit' stranky na konverzaciu so zakaznikmi
a ako prostriedok priblizenia k zdkaznikom, pripadne ako konverzacny prostriedok
zékaznikov navzajom,

e Sporit’ (Save) — Setrime naklady na distribiciu online obsahu medzi 'udi, namiesto
tlacenych sprav a ndkladov na klasicku postu,

e Zasycat' (Sizzle) — stranka dovedend do dokonalosti pomaha budovat znacku

a posiliiuje jej hodnoty vd’aka obsahu, interaktivite a celkovému §tylu.

V rdmci pouzitel'nosti stranok je podstatna ich doveryhodnost. Tu si moze firma zvysit

(Janouch, 2014, s. 70-72):

e Telefonicky kontakt — fungujice telefonne Cislo dokazuje, ze firma je skutocna
a nie je to podvod,

e Volba spravneho URL — malo by byt’ jednoduché a dobre zapamaétatelné,

e Detailny popis firmy a jej Cinnosti — vysvetlenie, o firma robi a ¢im sa zaobera,
historia spolo¢nosti, dosiahnuté certifikaty kvality, ocenenia produktov,

e Spravy — pravidelné podavanie informdacii o ¢innostiach firmy, novinkdch
a akciach, pre zakaznika je to dovod na vratenie sa na stranky,

e Vrétenie pefiazi — v e-shopoch mozZnost’ vratit’ tovar do 30 dni bez udania dovodu,

e Bezpecnost ndkupu — v pripade pozadovania osobnych udajov zdkaznikov,

e Ochrana dat — je nutné jasne napisat, ze poskytované Uidaje si chranené a nebudu
ziadnym spdsobom §irené,

e Overenie doveryhodnosti stranok — ziskanie certifikatu overovacej organizacie.
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4.1.1 Design webstranok

Design stranok sa prili§ nelisi ak sa orientujeme na priklady B2B trhu alebo B2C. Postu-
pom cCasu sa vSak weby stavaju komplikovanej$imi a omnoho komplexnej$imi, ¢o je skor
na Skodu nez na Uzitok. Niektoré najpopularnejSie weby st prave tymi s najjednoduchsim
designom — Google, Wikipedia, atd’. Ak vSak chceme na strankach vyjadrit’ komplexnejSie
informécie, je potrebné zvolit’ jednoduchi cestu. Hlavné je vediet, ¢o vSetko od nés zakaz-
nici oc¢akavaji a aké su ich priority, aby neboli zataZeni priliSnym mnoZstvom obsahu.

(Miller, 2012, s. 102-114)
A AN

Google

Obrazok 5: Jednoduchost’ designu Googlu
(Zdroj: www.google.com)
Janouch (2014, s. 74-80) popisuje niektoré chyby webstranok, ako napriklad ,,prazdna“
uvodna stranka, plavajuce menu (v niekol’kych urovniach), chybny obsah stranky ¢i pod-
vodné prvky. Taktiez vyzdvihuje aspekty stranok, ktoré zdkaznika vyloZene naStva a to
vyskakovacie oknd, nefunkéné obsahy, nutnost’ registracie na prehliadanie stranok, pomalé
nacitavanie, neaktudlny obsah alebo Ziadne kontaktné informacie. Jednoznacne je vSak
premarnenou Sancou nemat’ Ziadne webové stranky a to sa stale tyka velkého mnoZstva

firiem.

Prvy dojem je vel'mi dolezity aj z hl'adiska webovych stranok. Preto si firma musi dat’ za-
leZat’ aj na vizudlnom designe. Tvorcovia by mali vytvorit’ vyvaZeny obsah, ktory je vizu-
alne atraktivny, ale tieZ funguje pri dostupnosti, pouzitel'nosti, presvied¢ani a budovani

znaCky. Je potrebné dbat’ aj na farebnu schému stranok, ktord musi koreSpondovat’
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s osobnost'ou cielového publika, s farebnou schémou znacky samotnej a musi byt vhodna
na pouzivanie ako také. Kazda farba ma svoj vyznam alebo je symbolom nie¢oho. Cervena
napriklad evokuje vasen a nebezpecenstvo, modra naopak spolahlivost’ a zelena nadej. Pri
vybere farby textu a pozadia je vyhodnejSie pouzit’ vysoky kontrast. Pri vybere typu pisma
sa odportica pouzivat’ konzistentnu typografiu v priebehu celej stranky a text je najlepsie

Citatel'ny ak je zarovnany vlavo. (Chaffey, 2008, s. 253-255)

4.2 Reklama

Reklama vSeobecne je urcité cielavedomé posobenie zamerané na urcit ciel'ova skupinu a
jej ulohou je informovat’ — aby sme sa o0 produkte dozvedeli, zaujat’ — aby sme si ju zapa-
matali a ovplyvnit’ — aby sme nieco spravili. (Barica, 2010, s. 164) EXistuja r6zne druhy

internetovej reklamy a preto buda rozobraté v nasledujucich kapitolach.

4.2.1 Vstupna stranka (Landing page)

Z marketingového hl'adiska je vstupna stranka potrebnd pre vSetky druhy reklamy, pretoze
prave ona je tou, ktora ma uputat’ zdkaznika, ked’ sa preklika na stranky spolo¢nosti. Hlav-
na stranka by nemala byt zaroven vstupnou strankou, existuji vSak vynimky kedy to moz-
né je (budovanie znaCky — branding, nové webstranky). Existuje niekol’ko typov vstupnych

stranok (Janouch, 2014, s.142-144):

e Produktova stranka — ponukajica urcity tovar, motivacia k nakupu, objedndvaci
formular,

e Stranka pre vyhl'adavace — optimalizovand na klIicové slovo, pouZziva sa na testo-
vanie klI'icovych slov neskor pouzitych do PPC (Pay Per Click) reklamy,

e Reklamné stranka — neocakava sa ziadna akcia, €isto reklamny zdmer, budovanie

znacky.

Vstupnd stranka musi mat’ aj jednoduchy design, aby bol zdkaznik schopny sa na nej oka-
mzZite zorientovat’ a aby mu bolo jasné, Ze je na spravnom mieste. Grafika vstupnej stranky
by teda mala byt typologicky podobna alebo identicka ako reklama. (Janouch, 2014, s.144-
146)
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4.2.2 Plosna reklama

Plosna reklama bola prvou reklamou na internete a jej zadavatelom bola spolo¢nost
AT&T dna 25. oktobra 1994 a tym zacala éru reklamy na internete. Plosna reklama mdze

mat’ tri podoby (Janouch, 2014, s. 151-154)

e Reklamné prazky (bannery) — zo zaciatku bol tento typ reklamy vel'mi popularny,
dnes uz je vSak ucinok pruzkov komplikovany, existuje totiz tzv. bannerova slepo-
ta, ¢o znamena, ze navstevnik stranky ignoruje vSetko, o vyzeré ako reklama. Vac-
Sina odbornikov sa vSak zhoduje na troch veciach, ktoré najviac uputaju pozornost’
navstevnika a to bezny text, tvare a r6zne intimne partie.

e Automaticky sa otvarajice (pop-up) okna — vyskakujuce okna s najviac neznasa-
nou formou reklamy na internete.

e Tlacidla — malé reklamné plochy umiestiiované na konci stranky, ¢asto propagujuce

d’alSie stranky patriace pod toho istého vlastnika.

4.2.3 Kontextova reklama

Kontextova reklama moze byt plo$na, tak ako aj prednostné vypisy z vyhladavania alebo
reklama so zvyraznenim slov v texte (intext — dvojito podc¢iarknuté slova v texte, kde sa po
nasmerovani mysi zobrazi malé okno s reklamou). Jednoducho je to reklama suvisiaca

s obsahom stranky, na ktorej sa nachadza. (Janouch, 2014, s. 162)

4.3 Optimalizacia pre vyhPadavace (SEQO)

Optimalizacia pre vyhl'adavace zahfiia dosiahnutie najvysSej pozicie v prirodzenom zo-
zname vysledkov vyhl'addvania po zadani Specifického kI'i¢ového slova alebo fradzy. Pora-
die zavisi na algoritme, pouzivanom kazdym vyhl'addvacom ako napriklad Google, Yahoo!
a podobne tak, aby zodpovedalo relevantnosti obsahu stranok v porovnani so zadanym
vyrazom. Najddlezitejsie faktory, ktoré mézu byt riadené st on-page optimalizacia, exter-

né linky a interné linkové struktary. (Chaffey, 2008, s.289-295)

e On-page optimalizacia — zédkladnym prvkom relevancie je pocet zobrazeni hl'adane;j
frazy na strankach. Google ale posudzuje aj d’alSie faktory ako frekvenciu, vyskyt
v zahlaviach, zvyraznenie (tu¢né pismo), meta data dokumentu, atd’.

e Externé linky — pouzivanie externych linkov veducich na dana strdnku poméhaja

umiestneniu stranky vo vyhladavaci, aj ked’ nie je tak jednoduché na kontrolu a su
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Casto zanedbavané. Je ale dolezité mysliet’ hlavne na kvalitu prepojenia a nie na je-
ho popularitu.

e Interné Struktiry linkov — st postavené na podobnych principoch ako externé pre-
pojenia. Je dolezité, aby prepajali kIicové slova s relevantnym obsahom niekde in-
de na strankach. Husta Strukttra linkov totiz méze byt efektivnejSia nez jednodu-

cha hierarchia.

V spojeni S optimalizaciou pre vyhl'adavace sa ¢asto hovori o PPC (Pay Per Click) marke-
tingu. Spociva v zobrazeni textovej reklamy s linkom na stranku spolocnosti po zadani
Specifickej frazy do vyhl'adavaca. Toto zobrazenie vSak nie je zadavatel'om platené, nakla-

dy mu vznikaji az momentom kliknutia uzivatel’a na ich stranku. (Chaffey, 2008, s. 296)

4.4 Podpora predaja

Podpora predaja sa netyka len internetovych obchodov, ako by sa mohlo zdat’. Jej cielom
je vzdy zvySenie predaja, ¢i uz predaj mimo sezony, alebo prave pocas sezony na poraze-
nie konkurencie. Tiez méze byt pouzita k vyprazdneniu skladov. V pripade B2B trhu nie
je mozné pouzit’ kratkodobu podporu, pretoze ide o dlhodoby proces a je zapojenych viac
I'udi. Tu je vhodné vyuzit’ riadenie vztahov so zdkaznikmi (CRM), o mdze pomoct dife-
rencovaniu a ponuknutiu najlep$ich podmienok pre danu firmu. Je mozné pouzit' pro-
striedky ako rabat, kde sa zrazka ceny poskytuje podl'a dosiahnutého objemu nakupu v K¢,
alebo skonto pri skratenej splatnosti faktar. Na trhu B2C, ¢iZze vo vzt'ahu podnik — zakaz-
nik, sa da toho pouzit’ podstatne viac. Ako priklad sa daja uviest’ r6zne vzorky produktov,

dar¢ekové kupony, sutaze, ankety alebo zl'avy. (Janouch, 2014, s. 193-200)

4.5 Public Relations

PR sa na internete aj mimo neho pouZziva najmé na budovanie znacky alebo zvySovanie
povedomia o firme. Pomocou tychto aktivit taktiez moze podnik prispiet’ k zlepSeniu svojej
pozicie vo vyhl'addavacoch. Podstatné je uvedomit’ si trh, ktory chceme oslovit' — podniky ¢i
koncovych zakaznikov. (Janouch, 2014, s. 261) Chaffey (2008, s. 303-304) vyzdvihuje

Styri hlavné odliSnosti internetového PR a toho klasického:

b113

e Publikum je spojené s organizaciou — V klasickom PR bola urcita ,,priepast™ medzi
I'ud’mi z organizécie a spolo¢nost’ou, ktord spravy prijimala.
e C(Clenovia publika st prepojeni medzi sebou — informacie su dnes rozsirované

omnoho rychlejsie prostrednictvom d’al§ich webstranok, e-mailov, a pod.
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e Publikum ma pristup aj k inym zdrojom informacii — v minulosti nebolo také 'ahké
sa dostat’ k inému pohl'adu na nejaky problém.
e Publikum si musi informacie vyselektovat’ z mnozstva — kedysi nebolo tazké do-

siahnut’, aby vyhlasenie vycnievalo.

45.1 Blog

K nov§im formam marketingovej komunikacie na internete mézeme zaradit’ aj blogy, ktoré
Vv poslednych rokoch tvori Coraz va¢si pocet autorov — blogerov. Blog je formou vyjadrenia
nazorov, postojov a zazitkov prostrednictvom internetu a zaroven je médnym fenoménom
dnesnej doby. Stava sa cennym nastrojom trendov, nazorov a noviniek ateda méze byt

povazovany za novodobu obdobu tlacovej agenttry. (Dorc¢ék, 2012, s. 67)

Firemné blogy mézu byt vytvarané jednotlivcami zo spolo¢nosti. Su hodnotnym prostried-
kom s mnoZstvom bezplatnych nastrojov. Je vSak potrebné dat’ pozor, aby takyto blog ne-
Skodil reputacii firmy a poistit’ si navStevnost’ blogu jeho jasnym vyznacenim na strankach

spolo¢nosti. (Chaffey, 2008, s. 305-308)

4.6 E-mail marketing

Medzi jeho prednosti patri predovsetkym rychlost’, nendro¢nost’ odosielania, moznost’ vy-
uzitia spitnej vizby, aktualnost’ informacii, ochrana zivotného prostredia a podobne. EXis-
tuju dva spdsoby realizacie e-mail marketingu. Prvym je OPT-IN, kedy si pred zasiclanim
mailu $iritel’ vyziada povolenie od uZivatel'a, druhym naopak OPT-OUT, kedy je zasielanie
realizované bez sthlasu prijemecu, Gasto je povaZované za SPAM® — mozné zrusit’ nastave-
nim e-mailovej schranky. E-mail marketing sa vyuziva v r6znych forméch (Dorc¢ék, 2012,

s. 29):

e Jednorazovy e-mail — Specialne neopakujice sa akcie, poskytnit’ informacie a upt-
tat’ pozornost’,

e Spravodajca (newsletter) — upozornenia na akcie, zl'avy, vhodné dodrziavat’ perio-
dicitu, vytvorenie navyku,

e E-mailovy c¢asopis — prepojenie s vydavanim firemného casopisu, niekedy len

ukézky ¢lankov, nabadaju k precitaniu nového vydania,

® SPAM — nevyziadana posta
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e Event-triggered e-mail — reklama po udalosti, hned” po uskuto¢neni eventu, podpora
znacky, snaha o predaj vyrobku,

e Autorespondery — niekol’ko foriem odpovedi, natasovanie odosielania,

e Mailingové listy — uzivatel'ov informuju o problémoch alebo novych aktualizaciach

produktov.

Tento typ marketingu je v oblasti nakladnej prepravy jednym z najpouzivanejSich. Podl'a
Millera (2012, s. 180) B2B obchodnici zvysili investicie do e-mail marketingu o 68%
v roku 2012 oproti roku 2011, a toto navySenie prekonali len investicie do webovych stra-

nok spolo¢nosti.
E-mail marketing ma mnoho vyhod (Chaffey, 2008, s. 379):

e Relativne nizke néklady na prevadzku — fyzické néklady na e-mail st podstatne
niz$ie nez na beznu postu,

e Umoziuje okamziti odpoved’ — nabada zakaznika k ,,preklikaniu‘ sa na webstran-
ky spolo¢nosti, ¢o umoziuje okamzitl reakciu zékaznika,

e Rychlejsie nasadenie kampane — Zivotny cyklus online kampane byva krat$i nez
u tradicnych médii,

e Jednoduchost’ personalizacie — jednoduchsie a lacnejSie je prisposobit’ e-mail nez
klasickl postu,

e Moznosti testovania — relativne jednoduché testovanie kreativity v spravach,

e Integracia — kombinacia e-mailu a inych médii, ako klasicka posta, webstranky ale-

bo mobilny marketing moze viest’ k vyssej efektivite marketingovej kampane.

Je potrebné si vytvarat’ a pravidelne aktualizovat’ databazy firiem a ich e-mailovych adries,
ale aj toho, aké naSe sluzby uz vyuzili, kolkokrat a v akych asovych horizontoch. Dnes uz
je mozné si na tieto tcely najat’ e-mail marketingovua firmu, ktora sa postara o vytvorenie
rozvrhu, vhodného propaga¢ného e-mailu, databazy a jej spravovanie. E-mail marketing
predstavuje lacny druh propagécie, najmé pre B2B firmy, ktoré chcu byt’ v neustdlom kon-
takte so svojimi zédkaznikmi. Vytvara akusi ,,marketingovi demokraciu®, kde aj mala spo-
lo¢nost’ moze byt rovnako presved¢iva a profesionalna ako ta velka. Potrebna je vSak urci-
ta Groven inteligencie a kreativity, o moZe byt vyhodou prave pre malé firmy, ked’ze st
viac otvorené novym napadom a ich zavedenie netrva tak dlho vd’aka chybajucej politike

firmy a komplikovanych procesov. (Miller, 2012, s. 180-191)
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K vytvoreniu databazy zakaznikov nam méze pomdct’ CRM (Customer Relationship Ma-
nagement) spolo¢nosti. Vd’aka nemu méze firma tento zoznam segmentovat’ a tym zaistit’
relevantnost’ e-mailov, ktoré im budu prichddzat. Idedlne je, ak je na webovej stranke fir-
my priestor na zaregistrovanie adries, na ktorych je tento typ e-mailov Ziadany. (Ryan,
2014, s. 178-188)

Miller (2012, s. 187) taktiez ponuka niekol’ko tipov pre efektivny marketing pouzivanim
elektronickej posty:

e Poslat’ e-mail v mene niekoho doélezitého — meno a pozicia z vyssiecho manazmentu
spolo¢nosti vzdy ziska viac pozornosti,

e Zalezi na predmete spravy — je lepSie sa odliSit’ od stereotypu a ziskat’ pozornost’
vhodne zvolenymi slovami v policku ,,Predmet:*,

e E-mail by mal byt kratky a mily — Ziadny prijemca nebude citat’ dlhy e-mail, najmi
ak si prezera prijat poStu prostrednictvom mobilu,

e Ponuknut’ nie¢o hodnotné — aby mal zakaznik aj nad’alej zaujem, je vhodné ponuk-
nut’ mu nieco, ¢o ma preitho hodnotu, napriklad viac informacii, nez je bezné,

e Pouzivat text, nie obrazky — akokol'vek su obrazky pekné, su horSie nacitavané

a posta moze byt kvoli nim hodnotend ako spam.

Penkala vo svojich desiatich tipoch pre vykonnejsi e-mailing (2014, s. 166) taktiez presa-
dzuje posielanie aj inych e-mailov zakaznikom, neZ tych obchodnych a snahu pdsobit

osobnym dojmom.

4.7 Socialne média

Socialne média mézu byt vyuzivané v mnohych oblastiach marketingu a komunikacie, ako

napriklad (Stoke, 2011, 5.372-379):

e Vedenie komunity - manazér komunity je relativne novy pojem, ktory ¢im d’alej
tym viac vchadza do povedomia spolu s rastom vyuzivania sociadlnych médii orga-
nizéciami, vzdy to bola vSak potrebna tloha v kazdej skupine,

e Podpora a zdkaznicky servis - zdkaznicka podpora na socialnych siet’ach je mnoho-
krat ovel’a rychlejsia a efektivnejSia, pretoZe Casto vyuziva spolupracu réznych uzi-
vatelov a tak sa redukuje potreba zdkaznickej podpory skutocne realizovane;j fir-

mou.
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e Riadenie dobrej povesti — firmy si uvedomuji, ze kombinaciou socidlnych médii
a vyhladavacov sa stava ich povest’ len rychlym vyhladanim, ¢i uz je to zmienka
dobra alebo zl4,

e Komunikacia a dosah - na rozdiel od inych médii, socialne siete ponikaju oboj-
stranny komunika¢ny kanal, tak ako moze firma komunikovat’ so svojimi zakaz-
nikmi a spotrebitel'mi ich produktov, tak mozu aj zdkaznici komunikovat’ s firmou
a zaroven aj medzi sebou,

e Reklama a povedomie — socialne média ponukaju Siroké moznosti reklamy a ¢im
viac Casu travia l'udia na siet'ach, tym viac tam firmy chct inzerovat’,

e Predaj — pridanim socialnej vrstvy k obchodnej sktisenosti méze vytvorit’ pre online
spotrebitelov bohatsi zazitok,

e Postrehy a vyskum — firmy mézu vyuzit’ informacie, ktoré I'udia verejne ukazuji na

socialnych sietach, aby porozumeli viac svojej ciel'ovej skupine zékaznikov.

Pri vytvarani stratégie vyuzivania socidlneho média treba brat do uvahy aj ich rizika,
Z ktorych budu tie najcastejSie popisané¢ d’alej. Nikto sa nestara — je dolezité, aby firma
posobila v priestoroch, kde je ziadana a kde 0 nej 'udia chct pocut’ a dozvedat’ sa informa-
cie. Na socialnych siet’ach sa nachadzajia nest’astni Pudia — a tito uverejfiuju negativne
myslienky a komentare, ale aj negativna spdtnd vidzba modze znamenat pozitivum, lebo
firma ma moznost’ zlepSit’ sa. Je potrebna neustala pozornost’ a monitorovanie — tieto
média su zadarmo, je vSak treba investovat’ vel'a Casu pre uspech tejto stratégie. Nakoniec
je tu naro¢né meranie ucinnosti stratégie intervencie na socialne média. Pri vytvarani

stratégie na socialnych médiach treba zahrnut’ tieto kroky (Stoke, 2011, s. 380-383):

e Zabezpecenie potrebnych zdrojov,
e Pochopenie ciel'ovej skupiny,

e Analyza,

e Stanovenie cielov,

e Vytvorenie planu akcie,

e Implementovanie,

e Sledovanie, analyza, optimalizacia.
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Obrazok 6: Socialne siete (Zdroj: www.google.com)

4.7.1 Facebook

Ziadna ina spoloénost nie je natol’ko socidlna a natolko online ako Facebook. Za osem
rokov sa na thto socialnu siet’ registrovalo viac ako 850 miliénov ¢lenov — to je viac ako
osmina vsetkych l'udi na celom svete. Ma obrovsky vplyv na zivoty l'udi, misiou Faceboo-

(13

ku je ,,Davat’ 'ud'om moc zdiel'at.” Je to miesto, kde sa stretavaji priatelia a rodina, kde
I'udia prezentuju svoje pribehy, ukazuju svoje fotky a zdiel'aja prispevky, ktoré sa im pa-
¢ia. Facebook ma potencial stat’ sa najmocnejSim a najziskovej$im nastrojom online mar-
ketingu. Na zaciatku Facebook nepovol'oval ziadne reklamy na svojich strankach, firmy
vSak sami objavili jeho potencial a zacali si sami vytvarat’ stranky, na ktorych prezentovali
seba a svoje produkty, ziskavajic bezplatny a relativne jednoduchy pristup k obrovskej
mase uzivatelov. Neskor vSak spolo¢nost’ umoznila aby firmy umiestiiovali reklamy na
uzivatel'ské stranky, musia vSak byt starostlivo zacielené na zéklade tidajov v profile uzi-
vatel'a. Treba vSak povedat, Ze ako marketingova spolo¢nost’, Facebook zatial’ len za¢ina

a v prostredi spolo¢nosti koluje veta: ,,Sme na jedno percento hotovi s naSim poslanim.*

(Kotler, 2014, s. 514-515)

Zaujimavym faktom o marketingu na Facebooku je, Ze podla HubSpotu, asi 41% B2B
spolo¢nosti ziskali zdkaznika Facebookom. Toto ukazuje, akym uZito€nym ndstrojom je

pre podnikanie, aj na B2B trhu. (Kitchen, 2014, s. 73)
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4.7.2 Twitter

Dal$im vel'mi popularnym socialnym médiom je Twitter. Zatial' ¢o na Facebooku ma uZi-
vatel’ priatelov, na Twitteri su to ,,sledovaci® (followers). Nejde tak o to, byt sucastou
konverzacie, dolezitejSie je zverejiovat’ a zdiel'at’ ¢o najzaujimavejsi obsah, napriklad fak-
ty, Clanky, vyroky alebo rozne externé odkazy. (Zarrella, 2013, s. 55) Spdsobov, ako si
prilakat’ ,,sledovacov* na Twitteri je hned’ niekol’ko (Kitchen, 2014, s.100-102):

o Tweetovat pravidelne — frekvencia prispevkov vel'mi ovplyviiuje uspech na tejto
sieti. Vd’aka bezprostrednosti a rychlemu upadku si ostatni uzivatelia tazko v§imnu
prispevku, ktory bol zverejneny viac ako par hodin vzad.

e Sledovat’ I'udi — mnoho znaciek si udrziava zvyk sledovat’ kazdého, kto zacne sle-
dovat’ ich. To moze byt pouzité pri vytvarani svojej zékladne tym, Zze bude firma
sledovat ostatnych vo svojom odbore.

e Vytvarat interakciu — ak l'udia firmu retweetujt, €ize ju oslovuja, je pravidlom
dobrej socialnej etikety odpovedat’, pod’akovat’ za retweetovanie a mdéZzu pokraco-
vat’ v komunik4cii.

e Pouzivat relevantné ,hashtagy” — pouzivanie ,hashtagov®, ktoré su relevantné
v danom odbore zvySuje moznost’ toho, ze si prispevok vSimnua l'udia, ktori nieCo

podobné hl'adaji. Tym moze taktiez firma ziskat’ mnoho potrebnych kontaktov.

4.7.3 LinkedIn

LinkedIn je profesiondlne zamerana socialna siet’ s milionmi aktivnych pouzivatel'ov. Cas-
to dokonca naborovi pracovnici pozeraju na LinkedIn profily eSte predtym, nez si precitaju
zivotopis zaujemcu. NajéastejSie sa tu vyskytuji B2B spolo¢nosti ale méze byt vel'mi uzi-
tocna aj pre firmy B2C. Pouzivatel'ské prostredie je veI'mi podobné Facebooku. PretoZe je
ale viac zamerana na podnikanie, prispevky su viac profesiondlne a konzervativne a uroven

interakcie je ovela niz§ia nez na inych socialnych sietach. (Kitchen, 2014, s. 136-137)

4.7.4 Instagram a Pinterest

Instagram je mobilnou socidlnou sietou, ktord umoziuje zdielanie fotiek a videi, aj
Vv prepojeni s d’al§imi socidlnymi sietami ako Facebook alebo Twitter. Jeho odliSnostou je
ohrani¢enie fotick do S$tvorcového tvaru a aplikacia roéznych farebnych filtrov.

(www.searchcio.techtarget.com, 2015)
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Pinterest je webstranka, ktora umoziiuje pripinat’ veci online, presne ako keby si ich ¢lovek
pripol na skuto¢nu nastenku. Vsetky ,,piny* su potom ulozené na ucte uzivatel'a tak, aby
boli jednoducho pristupné vzdy ked potrebuje. Taktiez si uzivatel moze prezerat’ nastenky

ostatnych a najst’ vd’aka nim in$piraciu na rdzne projekty. (www.sheknows.com, 2012)


http://www.sheknows.com/
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI XY S.R.O.

5.1 Analyza vnitorného prostredia firmy

5.1.1 Zakladné udaje

Nazov firmy: XY s.r.o.

Prévna forma: Spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Zapis: 19.04.2012

Statutarny organ: konatel’

Sidlo: Trenciansky kraj

Zakladné imanie: 80 000 EUR

Prehl'ad ¢innosti podl'a ORSR: nakladna cestna doprava, nakladnd cestnd doprava

vykonavana vozidlami s celkovou hmotnostou do
3,5 t vratane pripojného vozidla, skladovanie, vyko-
navanie odt’ahovej sluzby, medzinarodna preprava po
ceste v prendjme alebo za thradu, sprostredkovatel-

ska Cinnost’ v oblasti sluzieb a pod.

Firma XY s.r.o. je malou prepravnou firmou v Trencianskom kraji. AZ do polovice roku
2014 bola zloZena len z konatel’a, jedné¢ho Speditéra a vodicov kamionov. Dovtedy vozovy
park obsahoval postupne dva, neskor pét’ a nakoniec devit tandemovych suprav. Nasledne
konatel prijal jednu pracovnu silu na obstaranie administrativy vozidiel, personalnej admi-
nistrativy a neskor aj fakturacie. AZ koncom roku 2014 do firmy nastupil aj druhy Speditér,
zaroven s rozsirenim vozového parku na devét tandemovych stprav a tri klasické plachto-
vé navesy. S tymto poctom firma operuje dodnes. Okrem in¢ho ma XY mozZnost’ lacného
prendjmu aj menSej dodavky a skladovacich priestorov v aredli svojho sidla od svojej part-

nerskej spolo¢nosti, ktora taktiez dodava zakladné komponenty a palivo.

5.1.2 Organiza¢na Struktira firmy

Firma XY s.r.o. je podl'a po¢tu zamestnancov maly podnik. Aktudlne zamestnava 16 I'udi.
Obrazok zobrazeny nizSie vyjadruje podrobnejSie organizacnt Struktiru podniku, ktora je
teda vel'mi jednoduchd. Na cCele organizacie pdsobi konatel’, ktory spolupracuje so vsetky-

mi svojimi podriadenymi. Vzhl'adom na zameranie firmy, najvacSiu Cast’ zamestnancov
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tvoria vodi¢i kamionov, ktori spolupracujii s dvomi $peditérmi. O personalistiku a financie

sa vo firme stard jedna pracovnicka v spolupraci s konatelom a externou uctovnou firmou.

Konatel’ spolo¢nosti

e ., .. Personalistika
Vodici kamionov Spedicia Externé tictovnictvo

a financie
Obrazok 7: Organiza¢na Struktura spolo¢nosti XY s.r.0. (Zdroj: XY s.r.0.)
5.1.3 Poslanie a vizia firmy

Firma XY nema presne stanovené poslanie ani viziu. Na zéklade dlhodobého pozorovania
by som jej poslanie vyjadrila ako poskytovanie spol'ahlivej a bezpecnej prepravy nakladov

rozneho druhu k plnej spokojnosti ich zadkaznikov.

Viziou firmy je vybudovat’ si meno, ktoré sa spdja s kvalitou prepravnych sluzieb v ramci
Eurdpy, zabezpeCovanie trvalého zvySovania spokojnosti zdkaznikov, zlepSovania vykon-

nosti a postupné rozsirovanie vozového parku a tym aj prepravnych moznosti.
5.2 Analyza vonkajSieho prostredia firmy

5.2.1 Analyza makroprostredia

V ramci makroprostredia na firmu pdsobia faktory, ktoré sama nemoze ovplyvnit’. Znalost’
ich vplyvov méze pomdct’ uspesnému fungovaniu spolo¢nosti. Tymito faktormi st: eko-
nomické, demografické, technologické, politické, kultirne a faktor prirodného prostredia.
Vzhl'adom na to, ze XY prevadzkuje nakladni dopravu, demografické a kulturne faktory
na fiu nemaj takmer ziadny vplyv. Naopak by som tento zoznam doplnila o faktor cestnej

infraStruktury, ktory je zdsadnym prvkom v nédkladnej doprave.
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EKONOMICKE FAKTORY

- hospodarsky rast jednotlivych krajin

- ekonomicka situacia firiem

- situdcia na trhu pohonnych hmét

- nezamestnanost TECHNOLOGICKE FAKTORY
- GPS systém

- databdzy nakladov
CESTNA INFRASTRUKTURA - technické vybavenie tahacov

- Mytne poplatky
- Technicky stav vozovky

- Prevysenie vozovky

) ) POLITICKE FAKTORY
PRIRODNE PROSTREDIE . o
- Zakony tykajuce sa

- Emisna norma EURO 5 podnikania
- Prleprava nebezpecnych - Nariadenie 561-2006
e - Dohoda ADR 2015

Obrazok 8: Makroprostredie firmy XY s.r.o. (Zdroj: vlastné spracovanie)

Ekonomické faktory

Ekonomicka situacia je a vzdy bude vel'mi dolezitym ¢initel'om v oblasti preprav. Najviac
vSak zalezi na ekonomickej prosperite krajin, do ktorych vyvazame a z ktorych zase pre-
pravujeme tovar spit’ na Slovensko, pripadne do okolitych krajin. Ak je hospodarska situa-
cia v danych krajinach na dobrej urovni, je vysoka pravdepodobnost’, Ze vyroba neustane
a krajina bude nad’alej dovazat’ a vyvazat. Aktudlne je pre firmu ddlezitd ekonomicka situ-
acia nemeckej firmy TechnoCargo, pre ktorti zacala pravidelne prepravovat’ produkty
Z vyroby aj prazdne obaly na trase Slovensko — Nemecko. Taktiez spolo¢nost’ ovplyviiuje
aktudlna ekonomicka situacia na trhu pohonnych hmoét a ndhradnych dielov, na ktorych je
zavisla. Vysoka nezamestnanost’ na Slovensku vSak firmu ovplyviiuje uréitym pozitivnym
spOsobom, ked’Ze aktualne nemd problém s ndborom zamestnancov na poziciu vodi¢ ka-
mionovej dopravy. TaktieZ na inzerat na poziciu Speditéra/dispecera sa prihlasilo za jediny
tyzden viac nez dvadsat’ uchadzacov. Ich kvalifikovanost’ je vSak vzdy potrebné dokladne

preskiimat’.
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Technologické faktory

Vel'mi dolezitou oblast'ou su vsak technologické faktory, hlavne zmeny v technologidch
a zasahy §tatu pri zavadzani novych technolégii. Jednou z najddlezitejSich technologii vyu-
zivanych v prepravnych spolo¢nostiach je GPS systém na sledovanie jednotlivych vozidiel.
Je vel'mi dolezité, aby sa systém pravidelne aktualizoval a aby Speditér jasne videl, kde sa
jednotlivé vozidld nachadzaju. Firma vyuziva systém Orbtrack, ktory navySe umoziuje
sledovat’ aktualnu rychlost’ vozidiel, ich momentélny stav nadrze aj spotrebu. Z pohl'adu
Speditéra je taktiez dolezitd aktudlnost’ databaz nakladov a sluzieb, ktoré v ramci licencie
ponuikaji, napriklad prepojenost’ s mapami, pocitanie vzdialenosti, ¢1 priamo nakladov na
trasu. Vel'mi dolezitymi si samozrejme aj pokroky v technologiach vybavenia tahacov,
ktoré netreba podcefiovat’. Technologické pokroky su vSak kazdym rokom vécsie a nie je

vzdy nutné mat’ najnovsie vydobytky, ¢o si vedenie XY jasne uvedomuje.
Politické faktory

Spolo¢nost’ je zasadne ovplyvnena Obchodnym zakonnikom a to jeho druhou ¢ast'ou Ob-
chodné spoloc¢nosti a druzstvo, Hlava I. Obchodné spolo¢nosti. Z d’alSich zakonov je pre
firmu zavizny Zakon o dani z prijmov (Dan z prijmov pravnickej osoby), Zakon o dani
zZ pridanej hodnoty (firma je platcom dane a uplatiiuje si vratenie DPH zo zahranicia) a tiez
Obciansky zakonnik, pretoze firma prevadzkuje ¢innost predaj anakup. Zakon
0 uctovnictve spada pod kontrolu externej uictovnej firmy, ktora taktiez spracovava mzdy

zamestnancov a teda zaist'uje aj odvody socialneho a zdravotného poistenia.

Pre vodicov aj pre Speditérov je vel'mi dblezité poznat’ nariadenia obmedzujuce pohyb ka-
miodnovej dopravy, konkrétne Nariadenie Eurdpskeho Parlamentu a Rady (ES) ¢. 561-
2006, ktoré stanovuje dobu riadenia a prestavok v dennej a tyzdennej dobe riadenia. Tak-
tiez musia reSpektovat’ obmedzenia jazd nakladnej dopravy v jednotlivych Statoch pocas
vikendov, sviatkov a v obdobi od 1.7. do 31.8. Kazda krajina si tieto zdkazy stanovuje sa-
ma. Napriklad na Slovensku nie je povolena jazda ndkladnych vozidiel v nedel'u a v deii
pracovného pokoja v ¢ase od 00.00 do 22.00, na rozdiel od Ceskej republiky kde v nedel'u
a pocas sviatkov zakaz plati az od 13.00 do 22.00. (RaalTrans, 2014)

Zavizna je aj dohoda ADR 2015, ¢ize dohoda o cestnej preprave nebezpecnych veci, ked'-
ze vsetci vodici v januari 2015 absolvovali potrebné Skolenie a do vozidiel bola nainstalo-
vand potrebna vybava ADR, ako napriklad doplnkové hasiace pristroje, ochranné rukavice,

a podobne. (Petruncik, 2013, s. 113-114) Kazda nebezpecna latka je podrobne klasifikova-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

na v prirucke ADR 2011, pod jednotlivymi UN c¢islami a do podrobnosti st popisané vset-
ky obmedzenia suvisiace s danymi latkami, vratane oznacenia tunelov, do ktorych je pri-

stup s ADR nékladom zakazany. (Zawadzki, 2010, kap. 3)
Prirodné prostredie

Nékladna doprava patri medzi najéastejSie zdroje znecistenia Zivotného prostredia. Firma
viak disponuje vozidlami, ktoré spifiajii emisna normu EURO 35, ktora zniZuje emisie vo-
zidla na patinu povodného stavu instalaciou potrebnych filtrov. (www.autorubik.sk, 2010)
Na splnenie tejto normy je potrebné pouzivat aj tekutinu AdBlue (roztok mocoviny
a vody), ktora sa vstrekuje do vyfukového systému aby vyvolalo potrebnti chemicku reak-
ciu. Je to tekutina, ktora je netoxickd, bezpecna na manipulaciu a neskodi zivotnému pro-

strediu. (www.multicard.eni.com, 2013)

V rédmci ochrany zivotného prostredia treba mat’ na mysli aj prepravu nebezpecnych latok

riadiacu sa pravidlami ADR uZ spominanymi vyssie.
Cestna infrastruktiara

Neposlednym faktorom, ktory firma nedokaze ovplyvnit’ je cestnd infrastruktura. V kazdej
krajine platia obmedzenia, po ktorych cestach kamidny nemozu jazdit’ a ako su cesty spop-
latnené. V mnohych pripadoch musia zamestnanci firmy pocitat’ s koléonami v okoli vel-
kych miest, piatkovymi zapchami a pracami na cestach. Z rozpravania Soférov viem, ze
napriklad doba prejazdu cez Nemecko cez denl a V noci sa znacne lisi, v okoli velkych ne-
meckych miest byva totiz cez den zla dopravna situdcia a najviac zdrzani. Tiez je dolezité
sledovat’ opravy na cestach a prinajlepSom sa im vyhybat. Nakoniec spomeniem, Ze stav
a prevySenia vozovky vel'mi ovplyviiuju aj spotrebu kamiona, preto je potrebné trasu do-

kladne naplanovat’.

5.2.2 Analyza mikroprostredia

KedZe firma XY je malou dopravnou firmou, komunikacia medzi jednotlivymi oddele-
niami nie je prili§ zlozita. K dlhodobému fungovaniu spolo¢nosti je potrebné, aby kazdy
jednotlivec reSpektoval aj zadujmy toho druhého a spolo¢ne pracovali tak, aby smerovali
k splneniu cielov firmy. Pri takom malom pocéte zamestnancov nie je vy¢leneny marketin-
govy utvar a tak sa 0 marketing podniku staraji vSetci. Vodi¢i kamionov su zodpovedni za
bezpecnl a ¢asovo dodrzanu prepravu podla priania zdkaznika, Speditéri zas maju na sta-

rosti vybavovanie takych preprav, ktoré st v schopnostiach a casovych moznostiach Sofé-
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rov. Jeden z byvalych $peditérov pravidelne objednaval prepravy, ktoré boli vopred nerea-
lizovatel'né a tym podstatne poskodil meno tejto firmy. Pracovnicka, ktord ma na starosti
fakturaciu sa zase stard o dobré meno firmy pomocou riadnej fakturdcie preprav

a v€asného odosielania potrebnych dokumentov vsetkym zakaznikom.

ZAKAZNICI
- Velké Spedicné spolocnosti

- Mensie Spedi¢no-dopravné
VEREJNOST spolocnosti DODAVATELIA

- Miestna verejnost - Doddvatelia pohonnych hmoét a

- Siroka a medialna myta

verejnost - Opravy a servisy vozidiel

- Interna verejnost A - Nahradné diely a prislusenstvo

Firma XY s.r.o.

KONKURENTI

- Aktudlna konkurencia
MARKETINGOVI
SPROSTREDKOVATELIA

- Speditér - Zivnostnik

- Firmy vstupujuce na trh
- Sila dodavatelov

- Sila odberatelov . ) , ,
- - internetové databazy nakladov
- Hrozba substitutov o .
- finanéni sprostredkovatelia

Obrazok 9: Mikroprostredie firmy XY s.r.o0. (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zakaznici

Velkou skupinou zdkaznikov st Spedicné spolocnosti, ktoré jej zabezpecujii medzinarodné
celovozové, pripadne Ciastoéné ndklady z jedného miesta na druhé. Medzi najcastejSich
zakaznikov pocas celej historie firmy moZeme zaradit’ spolocnosti Transports Norbert
Dentressangle Slovakia, s.r.o. ako aj jej zahrani¢né pobocky vratane materskej spolo¢nosti
sidliacej vo Franctzsku, skupinu GEFCO Slovakia s.r.o., taktieZ firmy ako Erfolg s.r.o.,
Tirex s.r.o. alebo TechnoCargo Logistik GmbH. MenSiu Cast’ zdkaznikov tvoria menSie,
slovenské alebo Ceské, Spedicné alebo dopravné firmy ako OTEC s.r.0., Ottes s.r.0., Lu-
nys s.r.o., Pegasus s.r.0. a podobne. Tieto mensie spoloc¢nosti by sa dali povaZovat’ aj za
konkurentov nasej firmy. NajcastejSie st to firmy, ktoré chct previezt tovar na paletéach,

pripadne IBC kontajnery alebo big bagy, pripadne vol'ne loZené krabice.
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Zakaznici XY s.r.o.

= Slovensko
= Cesko

® Francuzsko
= Nemecko
m Belgicko

m Luxembursko, Holandsko a iné

Obrazok 10: Graf analyzy zakaznikov firmy XY s.r.o. podl'a Statnej prislusnosti (Zdroj:
interny zdroj XY s.r.o0.)

Podl’a statnej prislusnosti st zdkaznikmi firmy XY spolo¢nosti pochadzajice zo Slovenska,
tvoriace 40% zakaziek spolo¢nosti, 30% zékaziek je dodavanych firmami z Ceskej repub-

liky a ostatnych 30% tvoria zédkaznici z Eurdpy, predovsetkym z Francuzska a Nemecka.
Dodavatelia

Do tejto zlozky marketingového mikroprostredia spadaji najmad dodévatelia technickych
komponentov a samozrejme mytne spolo¢nosti a dodavatelia paliva. Na zaklade viacerych
ohl'adov ako vhodné umiestnenie, nizke ceny a ponuka kvalitnych sluzieb je najvacsim
dodavatelom motorovych olejov a palivového aditiva AdBlue mala, ale rokmi overena
firma DAMO Slovakia s.r.o., zatial’ ¢o hlavnym dodavatel'om nafty a AdBlue mimo Tren-
¢ianskeho kraja je spolo€nost’ AS24, ktorej Cerpacie stanice ndjdeme po celej Eurdpe. Cez
spolo¢nost’ AS24 je mozné vybavit' vozidla aj mytnymi jednotkami na jednotlivé krajiny
Eurdpy. Medzi dodavatel'ov musim zaradit’ aj servisy nakladnych vozidiel, z ktorych naj-
Castejiie XY vyuZiva sluzby MM Drive s.r.0., Miroslav Prekop — AUTODIELNA, najmi
vd’aka dobrym vztahom s majite'mi servisov a kvalitnym servisom, pri naro¢nejSich opra-
vach a montdzach niektorych mytnych jednotiek vyuzivaju sluzby truck servisu FTL s.r.0.

Vv Prostéjove.
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Z hladiska vydavkov na jednotlivé sluzby su teda pre firmu XY najdolezitej$i dodavatelia
pohonnych hmoét, po nich nasleduju dodavatelia mytnych sluzieb a dodéavatelia technic-

kych komponentov a oprav.
Marketingovi sprostredkovatelia

Mala prepravna firma akou je XY nedisponuje velkym poctom sprostredkovatel'ov, avsak
Vv pripade potreby ma moznost’ si najat’ Speditéra — zivnostnika, ktory zabezpeci, ze vozidla
neostanti nevytazené a to za primeranti a vopred dohodnutti cenu. Dalej do tejto oblasti
moézeme zaradit’ finanénych sprostredkovatelov. Zakonné, havarijné a CMR poistenie na-
kladu spolocnost’ uzavrela s poistoviiou Kooperativa, a.s. Nakup vozidiel je zabezpeceny
spolo¢nostou CSOB Leasing, a.s. a vratenie zahraniénej DPH je sprostredkované Franctiz-
skou spolo¢nostou EuroVAT. Nakoniec do tejto skupiny zaradim aj sprostredkovatelov
databaz nakladov vyuzivanych spolo¢nostou XY, a to spolocnost’ RaalTrans a TimoCom
GmbH. Kazda zmena nakladov na tychto sprostredkovatel'ov viac alebo menej ovplyvni

stanovenie ceny prepravnych sluzieb.

Spotreba produktov doddvatelov a sprostredkovatelov

= Pohonné hmoty
22%

2%
-
) /

1%'

= Myto

= Nahradné diely a prislusenstvo
= Opravy

m STK a iné

m Ostatni sprostredkovatelia

Prendjom a leasing

Obrazok 11: Graf spotreby produktov dodavatel'ov a sprostredkovatelov (Zdroj: interny
zdroj XY s.r.0.)
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Konkurenti

Konkurencia je v oblasti dopravnych sluzieb naozaj vysoka. Za konkurenciu XY ale ne-
mozeme povazovat’ kazda inu prepravni spolo¢nost. Medzi tie patri napriklad aj GEFCO
Slovakia, ale je to velka firma a silny hra¢ na dopravnom trhu, pre firmu XY je teda najméa
sku ako napriklad Mebachel s.r.0o., ALPHA Gemer s.r.0. a podobné, pricom nezalezi na
tom, z ktorého kuta Slovenska pochadzajt, pretoze firma prevadzkuje najmd medzinarodnu

prepravu a zamestnava Soférov z réznych kutov Slovenska.

Riziko konkurencie novo vstupujucich firiem na trh nie je prili§ silné kvoli vysokym
vstupnym ndkladom a problému ziskania kvalifikovanych a skusenych Speditérov. Sila
odberatel'ov sa tieZ neda povazovat’ za vysoku, najmd v pripadoch nakupu preprav pouzi-
tim internetovych databaz, pretoze vtedy si firma v podstate vybera svojho zakaznika. Na-
opak vyjednavacia sila dodavatelov a teda poskytovatel'ov pohonnych hmot a technickych
komponentov je vysoka, nakol’ko je firma na tychto produktov zavisla. Hrozbu substitiitov
Vv tomto pripade ani netreba brat’ do uvahy, lebo napriklad 20 paletového nakladu pre vy-
robnu spolocnost’ sidliacu v industrialnej zone si zakaznik nenajme ani osobnu, ani zelez-

ni¢nu dopravu.
Verejnost’

Poslednym faktorom mikroprostredia firmy ovplyviiujicim jej spravanie je verejnost. Ta
vSak méze byt dalej Clenend na jednotlivé zlozky, ktoré si rozoberieme nizSie. Miestna
verejnost’ je tvorena uzkym okolim firmy, obyvatel'stvom V oblasti sidla firmy a taktiez
d’al$imi spolo¢nostami, ktoré sidlia nablizku. Firma XY ma nedostato¢né kapacity parko-
vania pre také mnozstvo kamidénov a zaroven sidli na za¢iatku obce v rdmei priemyselného
parku. Ked’ sa na firme zide vicSie mnozstvo vozidiel, spdsobuji tazkosti pri prechddzani
okolo spolo¢nosti, pretoZe cesta je tam pomerne uzka a vozidla st odstavené Casto na kraji
vozovky. Spolo¢nosti bolo umoznené parkovat’ v ned’alekej ulici, ktora nie je obyvana
a nachadzaji sa tam vjazdy do d’alSich spolo¢nosti a preto je potrebné tam parkovat’ spo-
sobom, aby sa dalo bezpeéne vojst’ aj k nim. Opét’ vzhl'adom na velkost” firmy, Siroka ve-
rejnost’ ani medidlna verejnost’ nehrd v tomto pripade prim. DoleZita pre firmu je vSak in-
terna verejnost, zahriiujuca vsetkych zamestnancov. Ich vztah k firme vel'mi zalezi aj na
pracovitosti a spolahlivosti jednotlivych zamestnancov. Spolahlivi Soféri nemaju najmensi

problém s vedenim spolo¢nosti a 0sadenstvo v kancelariach je schopné sa s vedenim do-
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hodnut’ na vSetkom, o je potrebné. Vedenie spolo¢nosti je vel'mi Ustretové a zaklada si na
otvorenej komunikéicii so svojimi zamestnancami, ¢o je jednoznacné pozitivum.
V minulosti vSak nastali pripady, ze kvoli jednému Speditérovi z podniku odislo niekol’ko
zamestnancov a na zaklade jeho povesti bol problém nejakych vodi¢ov do firmy prijat.
Taktiez sa snazil nenapadne vytvarat’ konflikty medzi ostatnymi zamestnancami podniku.
S tymto Speditérom sa vedenie firmy uz rozlacilo a tym vyriesilo jeden z najvacsich prob-

lémov v komunikacii so zamestnancami.

5.3 Klasicka marketingova komunikacia pouzivana spolo¢nost'ou XY

S.r.o.

Ako uz bolo spominané, XY je mal4 firma s veI'mi obmedzenym rozpo¢tom na marketing,
napriek tomu vSak vyuziva niektoré druhy marketingovej komunikécie. Samozrejmost'ou

je ponukanie svojich sluzieb zdkaznikom po telefone.

Sposoby nadobudania dopravnych sluzieb

100%
90%
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70%

60%
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10%

0%

Telefén E-mail Internet Ostatné

M VyuZitie média

Obrazok 12: Vyuzivanie prostriedkov na zabezpecenie prepravy (Zdroj: Lin, 2002)

Aj Lin vo svojej vedeckej praci dokazuje, Ze vicSina preprav je rieSend po telefonickom

rozhovore na zaklade objednavky, poslanej prostrednictvom faxu alebo e-mailu.
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Firma dalej vyuziva priamy marketing formou osobnej ndvstevy u védcSich zakaznikov
a dohadovania obchodnych podmienok zoc¢i do o¢i. Pomocou firemnych vizitiek,
a roznych daréekov ako kalendare, pera s logom firmy pripadne poznamkové bloky, naviac

podporuje dojem z osobnych stretnuti.

Taktiez vyuzivala dlhodobu spolupracu s firmou TND Slovensko, ktorej prevazala tovar na
pravidelnych linkach Slovensko — Mad’arsko, Slovensko — Pol'sko a Slovensko — Belgicko,
kedy sa dohodli na znizenych cenach o 5% vymenou za pravidelnost’ prepravy. Ceny tych-
to preprav sa vSak dlhodobo znizovali a vztahy s pracovnikmi tejto spolo¢nosti sa pokazili,

preto tato spolupraca uz viac nefunguje.

5.4 Porovnanie marketingovej komunikacie firmy XY s.r.o.

a konkurenc¢nych firiem

Firma XY je podnikom fungujicim bez riadneho marketingového pracovnika. Vzhl'adom
na fakt, Ze sa stale vyvija a potrebuje vyhodné a lukrativne zdkazky, je potrebné, aby zara-
dila aspon nejaké usilie na ziskanie zdkaznikov. Prvou moznostou si webové stranky spo-
lo¢nosti. Doména www.XY.sk je sice zaregistrovana, ale po jej zadani do vyhl'addvaca sa
na obrazovke zobrazi len sprava o tom, Ze je zaregistrovana a jej obsah sa pripravuje. Kaz-
da lepSia dopravna firma na trhu ma svoje webové stranky, aj ked len v zdkladnej
a jednoduchej podobe, preto by s tym mala XY nieCo spravit. Na rozdiel od webovych
stranok, firma disponuje strankou na socialnej sieti Facebook. Je vSak dlhodobo nespravo-
vana a nema ani len profilovu fotku, aj v tejto oblasti teda vidim vel’ky priestor na zlepse-
nie. Ako poslednii by som rozobrala e-mailovii komunikaciu firmy, ked’Ze je najCastejSim
nastrojom komunikéacie spolo¢nosti s okolim. Je pravda, ze Si zamestnanci davaju zalezat’
na tom, aby ich e-maily vyzerali v celkovom meradle profesionalne. Tomu mo6ze dopo-
moct aj elektronickd vizitka umiestnend na mieste podpisu, obsahujica logo spolo¢nosti
a vSetky kontaktné udaje na daného zamestnanca. Ako druh e-mail marketingu sa da vSak
povazovat’ aj rozosielanie priani peknych sviatkov na prelome rokov. MenSie firmy rozo-
sielali vacsinou len pisomné priania alebo ich neposielali vobec, pracovnicka XY vSak

vytvorila za cely tim aj prianie obrazkové.
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5.4.1 Webové stranky

Mnoho dopravnych firiem ma svoje webové stranky, ktoré pomdahaju zvySovat Urovei
firmy. Poskytuji zakladné informacie o firme, jej faktura¢né udaje, Casto aj vel'kost vozo-
vého parku a dopliujice sluzby, ktoré firma poskytuje. Ako priklad si vyberiem tri konku-

rencné firmy a zhodnotim plusy a minusy ich webstranok.
Trnavska NAD a.s.

Firma TNAD je dost’ vel'kou spolo¢nostou na porovnavanie s firmou XY, uz sa vSak stalo
aj to, ze sme sa my stali ich zdkaznikmi a posielaji nam e-maily s ponukou svojich vozi-
diel, preto som sa rozhodla zhodnotit’ aj ich www stranky. Z prvého pohl'adu na uvodni
stranku je jasné, Ze firma je starSia (vznik v roku 1995) a skusenejsia. D4 sa na nej jedno-
ducho orientovat’ a hlavnymi zalozkami su sekcie ,,O spolo¢nosti®, ,,ISO*, moznost prihla-
senia a mapa sidla firmy. Na 'avom okraji je d’alSie menu, ktoré zahriiuje ponuku sluzieb,
hlavné ekonomické ukazovatele za predchadzajaci hospodarsky rok, aktudlne ponuky za-
mestnania, zdkladné kontakty a prepravny poriadok firmy na stiahnutie. Celkovo stranka
poOsobi profesionalnym dojmom, ale na mia ako mladého ¢loveka dost’ strnulo. Obsahuje
zékladné farby, tmavomodra a ¢ervend na bielom podklade, ¢o sice nerusi, ale ani nijak

neohuri. (www.tnad.sk, 2015)

Trnavska nakladna ilova dop , .5 | 0O spoloénosti | 1S0 | Login ‘ Mapa

0 spolo&nosti TRNAVSKA NAD, a.s.

ZAMESTNANIE L . ) R . . 3
Spoloénost patri medzi stabilné dopravné spolognosti na dopravnem trhu, lde jei
PREDAJ hlavnou filozofiou je vysok kvalita pondkanych slusieb.
KONTAKT x P 'y < < "
KazdoroZnymi investiciami do vzdeldvania ake i do modernizacie vezového parku, garantujeme

2vysovanie kvality a profesionality v poniikanych slufbach. Organizécia strediska dopravy a ipedicie je
certifikovans a pousivaji systém riadenia kvality IS0 9001:2008.

Trnavska NAD, a.s. vznikla v roku 1995 transformaciou statneho
podniku €SAD Bratislava, zaved 814 Trnava.

AKTUALNE
DT . . redmew podniona, korim ' medzinirodna o vnitrostatna kamisnovs doprava
Htadame spolognost vykonava nasleduitice Ginnosti:
vodic¢ov MKD. * medzinarodna Epedicia
——— « vnitroStatna Epedicia
« opravy nakladnych vozidiel
EEa

« prenajiom skladowych a kancelarskych priestorov a park ich pléch
[— « predaj pohonnych hmét
* autoumyvareii
« ubytovanie

RS

Devizou naiej a.s. je okrem uvedenych &innesti aj peloha na dzemi mesta,
jednoducha a rchla pristupnost k hlavnému dialhignému fahu O 1 Bratislava -
Zilina.

Trnavskd NAD, a.s. je &lenom Asocidcie dopravcov v cestnej premavke, Zvizu
zasielatelov a logistiky SR CESMAD Slovakia.

Obrazok 13: Webstranka spolo¢nosti Trnavskd NAD (Zdroj: www.tnad.sk)
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Mebachel s.r.o.

Spolo¢nost’” Mebachel vznikla v roku 2005 v Trnave, je tak 0 nieco starSou a skiisenejSou
firmou a disponuje viacerymi typmi vozidiel. Hned’ po zadani URL adresy do vyhl'adavaca
sa ukaze moderna stranka, ktora je prehladnd a dobre Citatend. Vel'ka Cast’ textu je vSak
bledej farby na tmavomodrom podklade, opacne, nez je to u predchadzajiucej firmy. Nav-
Stevnik vel'mi jednoducho najde vSetky informdcie a dokumenty, ktoré potrebuje.
Z vybranych webstranok konkurenénych firiem na mna prave tato posobi najlepSim do-

jmom. (www.mebachel.sk, 2015)

M E BAC H EL Onas Sluzby Referencie Dokumenty Kontakt

pltalis oo Lo
&EBACHEL

Obrazok 14: Webstranka spolo¢nosti Mebachel (Zdroj: www.mebachel.sk)

Pegasus International s.r.o.

Ako tretiu som si vybrala stranku spolo¢nosti Pegasus, ktord je vSak rozpracovana od roku
2014, ale nie je zd’aleka dokoncend. Zaujimavostou vsak je, ze je zalozena na flash anima-
cii, ktord vSak mdze byt pre pomalSie pripojenia k internetu prekdzkou. Pozadie stranky
zobrazuje pekny obrdzok cesty pri zdpade slnka, Co navodzuje pre ndvstevnika prijemnu
atmosféru, vela informacii sa vSak nedozvie. Po kliknuti na zaloZku ,,O Nas* sa zobrazi
struény popis spolocnosti a zalozka ,Kontakt“ vedie na zakladné fakturacné udaje
a kontakt firmy a v pozadi sa nachadza mapa sidla spolo¢nosti. Na uvodnej stranke su
umiestnené aj prepojenia na Facebook a LinkedlIn, ale obe st zatial’ nefunkéné. Prvy dojem
z webstranok bol vyborny z hl'adiska designu, nie vSak funkénosti, vSetko ale pokazil stu-

pen ich rozpracovanosti. (Www.pegasusinternational.sk, 2015)
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PEGASUS

INTERNATIONAL s.ro,

VITAJTE NA STRANKE SPOLOCNOSTI
PEGASUS INTERNATIONAL s.ro. NASA
STRANKA SA PRAVE PRIPRAVUJE..

INWEB S.I.0. @copyright

2014

®

Obrazok 15: Webstranka spolo¢nosti Pegasus International

(Zdroj: www.pegasusinternational.sk)

Pri vyhl'adavani dopravcu na internete je potrebné, aby jeho stranky obsahovali ur¢ité na-
lezitosti. Ked'ze XY svoju vlastni stranku nemad, na zéklade nasledovnej porovnavace;j
analyzy mozZe zistit’, ktorou spolo¢nostou by sa mohla najviac in§pirovat, avSak nie ju ko-
pirovat’. Preto bola v spolupraci s vedicimi pracovnikmi spolo¢nosti XY vytvorena tabul’-
ka, porovndvajuica webové stranky vybranych konkuren¢nych firiem. Kazdému prvku,
ktory by sa mal na strankach nachadzat’ bola pridelena vaha tak, aby bol sucet vah rovny
jednej. Kazdy prvok bol nésledne hodnoteny Skalou od 0 do 3, kde 0 vyjadrovala chybajuci
prvok a 3 najlep$ie splneniec daného prvku. Posledny riadok teda vyjadruje sucet st¢inov

vah a bodov pridelenych skalovanim.

Z tabul’ky vyplyva, Ze podl'a vedenia spolo¢nosti maji najlepSie spracované webstranky
dve konkurenéné firmy a to Mebachel a ¢eska Iva Cargo. Stranka spolo¢nosti Mebachel je
spominand uz vyssie a jej najva¢simi vyhodami st modernost, prehl'adnost’ a tiplnost’ po-
zadovanych informécii, zatial' o na strankach Iva Cargo sa nachddza viac referencii ich
klientov, ¢o navstevnik stranky z dopravnej sféry vzdy oceni. Na druht stranu, spolo¢nosti
Iva Cargo by pomohla modernizacia webstranok, ktoré by pomohli celkovému dojmu z ich
navstevy. NajhorSie z uvedenych firiem sa umiestnila taktieZ uZ spominand spolo¢nost’
Pegasus, ktorej stranky obsahuju len zakladné informacie a ohromia kazdého navstevnika,

d’alsie informacie tam vSak chybaju a je to z dovodu rozpracovanosti webu.
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Tabul'ka 2: Porovnavacia analyza webstranok dopravnych spole¢nosti
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Spolo¢nost’ TNAD | Mebachel | Pegasus | IvaCargo | Oftes Delvia | Eutrans
Popis (0,1) 3 2 2 3 3 3 2
Historia (0,05) 1 1 0 1 3 1 1
Adresa, ICO (0,2) 3 3 3 3 3 3 3
Kontakty (0,2) 3 3 3 3 3 3 3
Dokumenty (0,1) 1 3 0 3 1 2 2
Vozovy park (0,04) 2 3 0 3 0 0 1
Referencie (0,05) 0 1 0 3 3 2 0
Viacjazyénost' (0,03) 2 0 0 0 2 3 0
Ponuka prace (0,03) 3 0 0 0 3 0 0
Dojem (0,05) 2 3 3 1 2 1 3
Prehladnost’ (0,1) 2 3 3 3 2 3 3
Pouzitie farieb (0,05) 2 3 3 1 2 2 3

Sthrn (1) 2,28 2,52 2,00 2,52 2,45 2,39 2,29

5.4.2 E-mail marketing

E-mail marketing je medzi dopravnymi spolo¢nostami vel'mi rozsireny, ked’ze je to naj-

castejSia forma ich komunikécie, ak neratame telefonovanie. Zo skusenosti pracovnika

firmy XY vSak takéto e-maily vyzeraja az prili§ jednoducho a zédkaznika va¢Sinou nemaji

¢im zaujat’. Napriklad firma Trnavska NAD, spomenutd vysSie, pouziva e-maily kazdy den

na oznamenie polohy svojich vozidiel a ich ¢asovej moZnosti naloZit’ ponukany tovar. Je to

vsak len obyc¢ajnd tabul'ka pdsobiaca Cisto informacne, ¢asto bez d’alSieho textu (pozdrav,

prianie pekného dna), len s elektronickym podpisom zastupcu spolo¢nosti. Tento typ mar-

ketingu ma v dopravnej oblasti eSte velké medzery. CastejSie sa vSak stava, Ze prave za-

kaznik posiela zoznam preprav, ktoré potrebuje vykonat’ inymi dopravcami a ti sa ozyvaju
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S roznymi cenovymi ponukami. V tomto pripade si zdkaznik vyberd svojho dodavatela

a ocitame sa tak na trhu C2B. (XY, 2015)

5.4.3 Socialne siete

Marketing na socialnych sietach nie je v tejto oblasti prili§ popularny. Z vyssie spomenu-
tych firiem nema ani jedna stranky na sieti Facebook. Velké medzinarodné Spedic¢né
a prepravné spolocnosti sa tu vSak nachadzaju. Ako priklad uvediem spolo¢nost’ Gefco
Slovakia, ktora je taktiez zakaznikom spolo¢nosti XY. Nepopularnost’ tejto oblasti na sie-
tach sa ukazuje na tom, Ze napriek vel'kosti a zndmosti firmy v odbore ma stranka len 134
»like-ov* a bola navstivend len 14-krat. Na svoju stranku vSak napriek tomu prispievaja
zaujimavostami pravidelne, niekolkokrat za mesiac. V nasledujiicej tabul’ke je mozné vi-
diet vyber spolognosti roznej velkosti a narodnosti. Cisla v danych bunkach vyjadrujt
pocet like-ov stranok spolocnosti (Facebook) alebo pocet sledujucich uzivatel'ov danej
stranky (Twitter, Instagram, LinkedIn). Hviezdicka pri danom ¢isle znamena, Ze na social-

nej sieti nebola najdena presne dana spolo¢nost’, ale jej sesterska/materska z inej krajiny.

Tabul'ka 3: Prezentacia vybranych dopravnych firiem na socialnych sietach

(Zdroj: vlastné spracovanie)

| S in
GEFCO Slovakia (SK) 133 680* 163
SMART Logistics (SK) 14
Delvia (SK) 83
DHL Express (CZ) 683 152* 100* 3
Logex Logistics (CZ) 163
O.K. Trans Praha (C2) 475 21
Militzer & Miinch (CH) 345 1174
Boonstra Transport (NL) 1639
HK Courses (FR) 231
TechnoCargo (DE) 34
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Z vyssie uvedenej tabul’ky vyplyva, ze dopravné spolo¢nosti vyuzivaju vyhody socialnych
sieti len minimalne. NajCastejSie je tak vyuzivana aktualne najpopularnejsia siet’ Facebook,
kde maju vsak véacsinou vlastné stranky len velké spolo¢nosti na trhu. Naopak, najmene;]
pouzivana siet’ v tejto oblasti je Instagram, kde sa sice nachddza aspon spoloc¢nost DHL
Express, ale aj to je uCet zahrani¢nej sesterskej spolo¢nosti, kde s len dva prispevky. Ani
Twitter nie je v oblasti dopravy a Spedicie nijak obl'ibeny, ale na profesionalnejsej sieti
LinkedIn uz sa nachadzaji Styri z vybranych spoloc¢nosti.

Profily na socialnych siet’ach teda nemaju v tejto oblasti prili§ velky uspech. Ale pokial je
stranka zaujimava a propagovana aj inymi prostriedkami, moéze byt vhodnym doplnkom

marketingovej stratégie firmy na internete
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6 SWOT ANALYZA

Pomocou SWOT analyzy budu odhalené silné a slabé stranky spolo¢nosti XY a jej prilezi-

tosti a hrozby na dopravnom trhu. Jej hlavnou tlohou je zhodnotenie vnatornych aj von-

kajsich vplyvov na marketingovii komunikaciu firmy prostrednictvom internetu.

6.1 Silné stranky

Mlady kolektiv ochotny sa uc¢it’ — mlady kolektiv vzdy predstavuje vyhodu, pretoze
je tvarny a stale schopny prijimat’ zmeny lepSie nez ti skor narodeni. M6zu pricha-
dzat’ s novymi ndpadmi a zlepSit nimi postavenie firmy na dopravnom trhu.
Spolupraca s vel'kymi slovenskymi spolo¢nostami — V tejto oblasti st vel'mi dolezi-
té referencie spolo¢nosti. Spolupraca s firmami ako Gefco Slovakia, Erfolg, DHL
Express alebo Geis zlepSuje povest’ firmy u slovenskych aj zahrani¢nych zakazni-
kov.

Referencie zahrani¢nych firiem — zahrani¢né firmy vac¢Sinou pozaduji referencie
prave Spedi¢nych firiem z ich krajiny. XY sa snazi spolupracovat’ aj so zakaznikmi
z Francuzska (TND Nord, HK64, Ziegler Colmar), z Nemecka (Schenker, Pan Eu-
ropa, Rosenkranz Logistics), ako aj z Holandska (Geba Trans, Kazemier Logistics,
Boonstra Transport) a samozrejme z Ceskej republiky (DHL Express, Geodis Cal-
berson, Transco Bohemia a pod.). Vzdy je samozrejme zakladom riadne vykonanie
prepravy, bez velkého meSkania a S dostato¢nymi informaciami o pohybe tovaru
pre zakaznika.

Velkost’ firmy — XY je veI'mi malou firmou na trhu. Ale vdaka chybajtcej politike
a chybajicim zlozitym procesom zavadzania akychkol'vek zmien v komunikacii so
zakaznikmi, moze byt firma UspeSnd na zadklade komunikaénych inovacii, hlavne

¢o sa tyka e-mail marketingu a komunikacie cez socialne siete.

6.2 Slabé stranky

Ziadny web — webstranky spolo¢nosti by mali predstavovat’ zdklad marketingovej
komunikécie firmy. KedZe sa na nich dlhodobo pracuje, ako ukaze prehliada¢ po
zadani domény, zakaznici nemaji Sancu néjst’ Ziadny suhrn, ani zakladné informa-

cie o firme XY, tak sa mnohokrat poohliadnu inam.
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Nevedomost” trhu o firme — v silnych strankach spolo¢nosti sice boli vymenované
velké spoloc¢nosti, ktori s XY spolupracuju, avsak Casto ju poznaju len urciti za-
stupcovia, ktori st pravidelne ich zakaznikmi. VSeobecne XY na trhu zndma nie je.
Obmedzeny rozpocet na marketing — vzhladom na velkost’ firmy a pocet jej za-
mestnancov dlhodobo posobiacich v kanceldrii je tazké najst’ Cloveka, ktory si do
rozvrhu dokéaze vtesnat’ aktivnu marketingovi komunikéciu a oslovovanie zakazni-

kov.

Tabul'ka 4: Silné a slabé stranky spolo¢nosti XY s.r.o0. (Zdroj: vlastné spracovanie)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
- Mlady kolektiv zamestnancov - Chybajuce webové stranky
- Spolupraca s lidrami na slovenskom - Nepopularnost’ firmy XY na trhu
trhu - Obmedzeny rozpocet na marketing

Referencie zahrani¢nych spolo¢nosti

Jednoduché zavadzanie noviniek

6.3 Prilezitosti

Tvorba webstranok — vytvorenie internetovych stranok v dnesnej dobe nie je ani
zlozita ani finan¢ne naro¢na tloha. Mali by byt’ v§ak jednoduché, aby sa v nich za-
kaznik dokézal orientovat’ a nasiel vSetky potrebné informadcie.

E-mail marketing — e-maily posielané spolo¢nostou sice obsahuju vSetky potrebné
udaje o danom zamestnancovi a firme, ale nie su ni¢im zaujimavé. Firme by po-
mohlo vytvorit’ systém reklamnych e-mailov, ktorymi by mohli pontkat’ svoje
sluzby zdkaznikom.

Vyuzitie mnoZstva socidlnych sieti na trhu — dneSna doba ponuka na vyber mnoz-
stvo socidlnych sieti ako najznamejsi Facebook, Twitter, profesionalnejsi LinkedIn,
pripadne Instagram a Pinterest, obe zalozené na zdielani zaujimavych fotiek

a obrazkov.
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6.4 Hrozby

E-maily povazované za spam — je potrebné vytvorit' spravny systém e-mailingu,
aby nedoslo k nezelanému zahlteniu dorucenej posty zdkaznikov firmy XY a tym
zhorSovali mienku o spolo¢nosti. Zakaznik to méze brat tak, ze sa firma snazi
a moze ponuknut’ svoj naklad na zéklade doru¢eného e-mailu, inym to vSak mdze
liezt’ na nervy a mnoho zakaznikov uz ma vytvoreny filter, kde sa ukladaji spravy
tohto typu a ani ich neotvaraju.

Nedostatok priestoru na marketingovli komunikéciu v pracovnom ¢ase zamestnan-
cov — kedZe firma disponuje dvoma dispeCermi a jednou fakturant-
kou/personalistkou, zamestnanci maji vel'a prace uz teraz. Lahko sa mozZe stat, ze
nebudu mat’ dostatok ¢asu venovat’ sa pravidelnej komunikécii so zakaznikmi.
Nezaujem na socidlnych sietach — v dopravnej oblasti nie je vel'a spolo¢nosti, ktoré
by mali uspech na socialnych sietach. To vS§ak mdze byt sposobené aj nedostatoc-

nou propagaciou svojich profilov aj v ostatnej marketingovej komunikécii.

Tabul'ka 5: Prilezitosti a hrozby spolo¢nosti XY s.r.o. (Zdroj: vlastné spracovanie)

PrilezZitosti Hrozby
- Tvorba webstranok - SPAM (Nevyziadana posta)
- Vyuzitie moznosti e-mail marketingu - Nedostatok ¢asu
- Socialne siete - Nezaujem zakaznikov na socialnych
sietach
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7 PROJEKT EFEKTIVNEHO INTERNETOVEHO MARKETINGU
PRE SPOLOCNOST XY S.R.O.

7.1 Pripravna cast’

Hlavnou ulohou tejto prace je navrh projektu efektivneho vyuzitia internetového marketin-
gu firmy XY s.r.o. Na zédklade realizovanych analyz sti¢asného marketingu tejto firmy, tak
ako aj internetovych nastrojov marketingu konkuren¢nych firiem sa projekt bude venovat
oblastiam, ktoré eSte nevyuzila, ale aj vylepSeniam aktualnych nastrojov marketingovej

komunikécie na internete, kde je vel'ky priestor na zlepSenie a efektivnejSie vyuZitie.

7.1.1 Zhodnotenie vystupov analyz

V analytickej Casti tejto prace boli vyuzité mnohé analyzy na zistenie pozicie firmy XY na
trhu, tak ako aj na zistenie vplyvov vonkajsicho a vnatorného prostredia firmy. Pomocou
analyzy vnutorného prostredia bolo zistené, ako vyzera organiza¢na Struktura firmy, aky je
jej vyhl'ad do buducnosti a aké moznosti md na rozSirenie svojho marketingu. VonkajSie
prostrediec nam ukazalo prvky mikroprostredia a makroprostredia, ktoré spolo¢nost’
ovplyviiuju a faktory, ktorych zmeny by mohli mat’ obrovsky dopad na d’alsi chod spoloc-
nosti. XY vyuziva na svoje fungovanie a ziskavanie novych zakaziek najmé telefonické
rozhovory, ale aj e-maily a internetové databazy preprav. Firma vSak nema svoje webové
stranky napriek tomu, zZe ma zaregistrovani doménu, takze toto bude jedna z oblasti, kto-
rou sa bude tento projekt zaoberat. Z porovnavacej analyzy vyplyva, ktoré prvky by mala
spravna internetova stranka dopravnej spolocnosti obsahovat. Tabulka prezentacie pre-
pravnych firiem na socialnych sietach a ich uspesnost’ zase ukazuje, ze v tejto oblasti so-

cialne siete nie si vel'mi popularne. Avsak aj tu je obrovsky priestor na zlepSenie.

7.1.2 Ciele projektu a cielova skupina

Spolocnost” XY s.r.o. je malou prepravnou firmou a teda malym hra€om na dopravnom
trhu. Preto je vel'mi ddlezitd komunikécia so svojimi zdkaznikmi, €ize primarne velkymi
Spedi¢nymi a prepravnymi spolo¢nostami na Slovensku aj v zahrani¢i. Vyhodou je, Ze
firma je ochotna vyuzit’ moznosti zlepSenia internetovej komunikacie, ak by sa preukazala
efektivnost’ tychto néstrojov a ich nizka ndkladovost’ z hl'adiska pefiazi ale aj z hl'adiska
¢asu. Hlavnym ciel'om spolo¢nosti XY je jej zviditeInenie na dopravnom trhu, udrzanie si

aktudlnych zdkaznikov a ziskanie novych. K tomu ma pomoct’ nadvrh novych sposobov
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marketingovej komunikdcie prostrednictvom internetu a zlepSenie tych aktudlnych. Medzi

opatrenia, veduce k naplneniu tychto cielov patria:

e Tvorba webovych stranok,
e Vytvorenie systému e-mail marketingu,

e Vytvorenie profilov na sociadlnych sietach a aktivne prispievanie.

Vsetky spomenuté ciele su stanovené na zaklade vykonanych analyz v predoslej Casti tejto
prace. Ich uskuto¢nenie bude popisané nizsie, tak ako aj podrobné spracovanie navrhov,

ich kapitalova naro¢nost’ a efektivita.

Cielovou skupinou tohto projektu su najmé vel'ké Spedicné a prepravné spolocnosti, ktoré

najCastejsSie zabezpefuju zakazky mensim spolo¢nostiam.

Aplikacia tychto navrhov by mala zabezpecit’ zvySenie povedomia o firme XY na doprav-
nom trhu a pomahat’ v upeviovani dobrého mena v spolupraci s dobrou komunikéaciou so

zamestnancami a kvalitnym vykonavanim vSetkych sluzieb.

7.1.3 Casovy plan projektu

Kazdy projekt musi zahfnat’ urc¢ité etapy a musi byt’ presne stanovené, kto bude dany nadvrh
realizovat’ a kol’ko ¢asu mu realizacia pravdepodobne zaberie, aby sa dokazali vypocitat

predbezné ndklady na projekt.
e Analyza sucasného stavu marketingovej komunikécie vo firme

Pomocou tejto pripravy spolo¢nost’ zisti, aké medzery ma v komunikécii so svojimi zakaz-
nikmi a kde ma eSte priestor na zlepSenie. Nasledne pomocou analyzy konkuren¢nych fi-

riem spoznd moznosti zlepSenia, ktorymi by sa mohla vo svojom posobeni inpirovat’.
e Vytvorenie navrhu a jeho schvélenie vedenim firmy

V spolupréci s vedenim spoloc¢nosti je potrebné vytvorit’ pociatocny navrh, aby vSetkym
zainteresovanym osobam bolo jasné, ako ma dany projekt vyzerat, ktoré aspekty musi spi-
nat’ a o vSetko musi obsahovat’. Ak by bol navrh realizovany, bolo by potrebné stanovenie
realizacného timu. KedZe firma nema persondlne zdroje na marketing, musela by vytvorit
nové pracovné miesto, alebo vyclenit’ ur€ity ¢as fakturantke, ktora by bola ochotna danu
sluzbu vykonavat za ur€itych stanovenych podmienok. Vytvorenie webstranok by muselo

byt’ urcite realizované externou spolo¢nostou, ked’ze v tejto oblasti nie je Skoleny ani jeden
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zamestnanec. Na e-mail marketing a aktivitu na socialnych sietach by sa dala po miernom

zaSkoleni vyuzit’ prave fakturantka spolo¢nosti.
e Stanovenie finan¢nych prostriedkov pouzitych na marketing

Kedze spolocnost’ doteraz ziadne finan¢né prostriedky Specialne na marketing nevycleno-
vala, nie je presne stanovena suma ani na pripadnu realizaciu tohto projektu. Na konci tejto
prace preto bude spracovand ndkladova analyza kde budu vyjadrené vSetky pozadované
prostriedky na realizdciu. Aj na zéklade tejto analyzy vedenie spolo¢nosti zhodnoti, ¢i bude
schopné realizovat’ spracovavané navrhy. Firma si vSak moze vybrat’ aj ¢ast’ tohto projek-
tu, ktory bude realizovat’ a ostatné vynechat’. AvSak pre marketingovy tspech spolo¢nosti

by bolo vhodné pouzit’ vSetky navrhy tohto projektu aspoii do urcitej miery.
7.2 Realiza¢na Cast’

7.2.1 Navrh efektivnej marketingovej komunikacie pomocou webovych stranok

Webové stranky st zakladnym nastrojov prezentacie firmy na internete. Ked’ze firma nimi
nedisponuje vobec, vedenie spolo¢nosti si vyziadalo ndvrh webstrdnok a aspon priblizné

vycCislenie nakladov, ktoré by s nimi boli spojené.

Z analyz v tejto praci vyplynulo, ¢o by webstranky dopravnej spolo¢nosti mali obsahovat’
a ktoré prvky su na strankach ziadané, preto aj to bude zohl'adnené v nasledujicom navrhu.

Navrh tejto Casti projektu bude zamerany najma na:

e Dodrzanie poziadaviek vedenia spolo¢nosti,
e Kvalitu obsahu webstranok,

e Design webstranok.
Poziadavky vedenia spolo¢nosti

Vedenie firmy XY sa rozhodlo, Ze chce mat’ webstranku jednoduchud, v modernych farbach
zodpovedajucich farbam spolo¢nosti, ¢ize tmavomodrej a bielej. Doménu stranky maji
zaregistrovanu, takZe tu v navrhu nebudeme d’alej rozoberat. Stranka by mala byt pre-
hl'adn4, elegantna a schopna jednoduchej aktualizacie. Tymto by chceli dosiahnut’ vy$sieho
povedomia o firme a zlepsenie postavenia v ofiach aktualnych zakaznikov. Stranka by

mala d’alej obsahovat nasledujice polozky:

e Struény popis spolo¢nosti a jej predmetu podnikania,

e Kratka historia spolo¢nosti,
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Faktura¢né udaje spolo¢nosti,

Vsetky potrebné kontakty na jednotlivé osoby,
Slovenské aj zahrani¢né referencie,

Zakladné dokumenty,

Popis aktualneho vozového parku,

Navyse by webstranky spolo¢nosti mali byt’ tvorené v niekol’kych jazykoch, aby boli pri-

stupné aj zahrani¢énym partnerom a zakaznikom.

Po grafickej stranke davaju zaddvatelia prednost’ jednoduchosti. Po dalSej diskusii

s vedenim spolo¢nosti sme dospeli k nasledujucim atributom:

Farby: Mali by byt zachované farby spolo¢nosti a teda tmavomodra a biela, pri-
padne by mohla byt doplnend jemnou oranzovou, ked’ze ndzov spolo¢nosti sa spaja
S vesmirom.

Obrazky: Na strankach by sa nemalo nachadzat’ vel'a obrazkov, na ivodnej stranke
by vSak mal byt obrazok kamidénu s tematikou vesmiru, aby bol navstevnik stranky
thned’ upttany a bolo mu jasné, o ktort firmu sa jedna.

Font: Preferované je pismo bez pétky, vedenie preferuje font s ndzvom Calibri, st
v8ak ochotni prijat’ akékol'vek d’al$ie navrhy.

Rohy: Zaoblené.

Menu: Zadavatelia preferuju menu v horizontalnej polohe, musi vSak byt jednodu-

ché a prehl'adné, najlepSie jednostupnové.

Struktiira webstranok spolo¢nosti

Vsetko, ¢o sa bude zjavovat na domovskej stranke spolocnosti, by malo pomoct’

Kk splneniu hlavnych cielov firmy. Navstevnikovi musi byt hned’ pri vstupe na tvodni

stranku jasné, Ze sa nachadza na webe dopravného podniku. Taktiez by malo byt jasne

viditeI'né horizontalne jednostupfiové menu, v ramci ktorého sa budu zobrazovat’ jednotli-

vé informdcie o firme. Menu by malo byt roz¢lenené na tieto jednotlivé polozky:

Domovska stranka — mala by obsahovat’ privitanie navstevnika stranky: ,,Vitajte na
stranke spolo¢nosti XY s.r.0.” a vyber jazyka, v ktorom chce stranky prehliadat’.
Ked'Ze zamestnanci XY ovladaji samozrejme slovencinu, ale aj angliCtinu, fran-
clzstinu a nem¢inu, malo by byt’ mozné prehliadat’ stranky vo vSetkych tychto ja-

zykoch.
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e O nas — pod touto zalozkou by sa mal nachadzat’ stru¢ny popis spolo¢nosti, jej his-
toria, pripadne jej vyhl'ady do budicnosti. Do tejto sekcie by mal byt zahrnuty aj
vozovy park spolo¢nosti, s popisom jednotlivych vozidiel.

e Nasi partneri — V tejto sekcii by mali byt vymenované, pripadne vyobrazené loga
aspon troch vac¢sich spolo¢nosti, s ktorymi firma spolupracuje. V tomto pripade to
je spolo¢nost’ TechnoCargo, Gefco Slovakia a Erfolg.

e Kontakty — tu by sa mal nachadzat’ odkaz na jednotlivych pracovnikov spolo¢nosti
a teda pod sebou vypisané telefonické a e-mailové kontakty na konatel’a spolo¢nos-
ti, Speditérov a fakturantku.

e Nemenné polozky na strankach — pocCas celého prehliadania by vSak mala byt’ jasne
vidiet’ adresa spolo¢nosti, jej zakladné udaje ako st ICO a IC DPH a vieobecna e-
mailova adresa spolo¢nosti. Pod tieto zdkladné kontakty by mali byt umiestnené
ikonky socialnych sieti s externymi odkazmi priamo na stranky spolo¢nosti v rdmci
danej socialnej siete, o ktorych budeme pojednavat’ nizSie v tomto projekte. Vo
vrchnej ¢asti by sa malo nachadzat’ pocas celého prehliadania stranok aj logo spo-
lo¢nosti, tak ako aj uvodny obrazok kamiona s tematikou vesmiru. Taktiez by vo

vrchnej Casti stranky mali byt’ neustéale ikony prepinania jazyka.

Logo XY s.r.o.
Obrazok

Domovska stranka g Nasi partneri Kontakty

Adresa,

IO, IC DPH,

Obsah sekcie
info@xy.sk

- - , B

Obrazok 16: Navrhovana schéma rozloZenia webovych stranok spolo¢nosti

XY s.r.o0. (Zdroj: vlastné spracovanie)
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7.2.2 Navrh efektivnej marketingovej komunikacie vyuzitim e-mailov

V oblasti preprav st e-maily jednym z najpouzivanejSich prostriedkov komunikécie. Na-
klady na fu su relativne nulové, dokazu vyvolat’ okamziti odpoved’ a st jednoducho pri-
sposobitelné jednotlivym zdkaznikom. Je vSak potrebné, aby si firma davala velky pozor
na to, ¢i dany zakaznik vyzaduje e-maily od spoloc¢nosti, alebo ¢i ho, prave naopak, istym

sposobom obt'azuju.
Poziadavky vedenia a zainteresované osoby

Vedenie firmy pravidelne prikazovalo zamestnancom, aby rozposielalo e-maily s ponukou
vol'nych vozidiel vel'kym zahranicnym spolo¢nostiam s nddejou, Ze sa vd’aka nim velkeé
spolo¢nosti obratia prave na nich. Realita je vSak taka, ze velké Spedicné a dopravné spo-
lo¢nosti dostavaji takychto e-mailov denne tisice a va¢sinu jednoducho odignoruju. Preto
je dolezité, aby mala firma vytvoreny systém e-mailovych ponuk vozidiel k dispozicii tak,

aby nikomu neprekdzala a nestala sa tak odosielatel'om nevyZziadanej posty.

Do tohto navrhu v ramci zlepsSenia marketingovej komunikéacie budi zainteresovani najma
Speditéri spolo¢nosti XY, ktori sa pri komunikacii so zékaznikmi budu pytat’, ¢i si praji
dostavat’ od XY e-maily s popisanou polohou ich vozidiel v danom tyzdni. Postup systému

e-mail marketingu bude nasledovny:

e Vykonavanie prepravy pre zdkaznika — je potrebné, aby spolo¢nost’ najprv usku-
toc¢nila zakazku podl’a stanovenych prepravnych podmienok.

e Poziadavka na zasielanie e-mailov — Speditér, ktory so zakaznikom komunikuje si
vyziada povolenie na zasielanie e-mailov o0 polohach vozidiel firmy a ich Ziadane;]
trasy. Vd’aka povoleniu zo strany zdkaznika nebude na$ e-mail povaZzovany za ne-
vyziadany, ¢i obt’azujuci.

e Vytvorenie databazy zakaznikov vyzadujicich e-maily — $peditéri budu zazname-
navat’ zakaznikov do databazy obsahujucej najmé nazov spolo¢nosti, e-mailovu ad-
resu, telefonny kontakt na zékaznika a meno pracovnika, s ktorym komunikoval.

e Aktualizacia tabulky poloh vozidiel, pre ktoré hl'adaji naklad — tato tabulka bude
rozposielana zakaznikom na zéklade toho, v ktorych oblastiach zakaznici posobia.

e Vytvorenie zdkladného znenia e-mailu, ktory bude spolu s tabulkou rozposielany.

Mal by byt’ stru¢ny, avSak jasny a hlavne zdvorily.
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MoZnosti e-mail marketingu spolo¢nosti XY s.r.o.

Pri vytvarani systému e-mail marketingu spolo¢nosti by bolo vhodné rozliSovat’ niekol’ko

druhov e-mailov:

Pravidelny e-mail s moznymi terminmi nakladok — tento typ e-mailu by mal byt
zasielany minimalne jedenkrat tyzdenne, aby zakaznik vedel v akych lokalitich ma
k dispozicii kamiony spolahlivej dopravnej spolo¢nosti. Ak si vSak prijemca tychto
mailov Zela, aby boli zasielané CastejSie, treba mu vyhoviet’ a vytvarat’ prisposobit’
aj tabul’ku voI'nych vozidiel Zelaniu tohto zakaznika.

Mesacéné/stvrtrocné e-maily — tieto e-maily by boli rozosielané v intenzite, ktora by
zodpovedala poctu uskutonenych preprav v danom obdobi. Pravidelni zakaznici
maju radi prehlad o svojich prepravach. A sice si udrzuju prehl'ad vlastnymi tabul-
kami, tymto spdsobom si schopni si odsuhlasit’ vSetky zédkazky s vykonavajacou
spolo¢nostou a nevznikaja tak zbyto¢né konflikty pri neskorsich tthradach preprav.
Sviatky — samozrejmost'ou pri pravidelnych a dolezitych zakaznikoch je posielanie
priani k sviatkom, najmi na konci roka k Vianociam tak ako aj prianie uspesného
nasledujaceho roka.

Prianie k narodeninam a meninam — narodeniny zakaznikov ¢asto nie su verejnou
informaciou, no meniny sa daju jednoducho zistit' z kalendara. Takyto e-mail
S prianim je nenaro¢nou formou ako potesit’ zdkaznika a odlisit’ sa od konkurencie,
ked’ze to nie je beznou praxou. Priklad takéhoto priania, ktoré by sa dalo pripojit’

k e-mailu formou prilohy je k dispozicii na obrazku ¢. 17.
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Véetko najlepsie k Vasim MENINAM
vel'a zdravia, stastia a cesty bez nehod...

..praje celd kolektiv XY s.r.o. :)

Obrazok 17: Priklad priania kK meninam

(Zdroj: www.google.com)

o ,Letak* — ked'ze spolo¢nost’ XY s.r.0. eSte nedisponuje webovymi strankami, vzni-
kol doc¢asny ndpad vytvorenia akéhosi ,,letaku® so struénym popisom spolocnosti.
Mal by obsahovat’ samozrejme zakladné udaje o firme, tak ako aj vozovy park
a mal by mat’ jednoduchy no putavy design. Je to vSak praca na mnoho diskusii
s vedenim spoloc¢nosti a preto v obrazku ¢. 18 pontkam aspoil zékladny navrh
mozného e-mailového letdku. Tento letak by mal byt tvoreny taktiez vo vSetkych
jazykoch uvedenych na strankach spolo¢nosti, aby bolo mozné ho zasielat’ podl'a

krajiny zakaznika v danom jazyku.

nasledovngech typov vo:idie‘

R

S0 1CO:Ksockxxxx, 16 DIPH:SKXXRKRKRK

Obrazok 18: Navrh e-mailového letaku spolo¢nosti (Zdroj: www.google.com)
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Vzhl’ad objednavok

Vzhl'adom na to, Ze objednavky preprav su v dnesnej dobe posielané z 90% e-mailom, je
vhodné ich zaradit’ do e-mail marketingu. Firma XY je sice dopravna, ale obcas sa stane,
ze musi nejaki zdkazku so stihlasom zékaznika predat” d’alSej spoloc¢nosti a vtedy musi
vystavit’ objednavku. Aktualny vzor objednavky je vytvoreny v tabul’ke Excel a nie je pri-
11§ efektny. NavySe v tomto formate firma posiela objednavky bez toho, aby ich vopred
zabezpecila voci Upravam. Zakaznik si teda mohol vo chvili nepozornosti dispecera firmy
XY pozmenit’ objednavku podla svojho a potvrdit’ mu iné¢ podmienky ako si dohodli. Pod
tabul’kou vyobrazenou na obrazku €. 19 sa nachadzali dalSie podmienky preprav, ktoré
vSak boli neliplné a nedostatocné. V ramci tohto projektu bol teda vytvoreny novy vzor
objednavky, ktory je ovela jednoduchsi a prehl'adnejsi a zdkaznikom sa posiela vo formate

PDF.

ZMLUVA O PREPRAVE VECI

REFERENCIA {c.objednavky). datum vystavenia:
ZASIELATEL: DOPRAVCA:
Operator:
Tel:
Slovencho i
VAT: 100 TEL:
Zapisan v ODCNOANDM Teglstrl CKTEEndnD 500U Trendi, o &8 Ico
Oddiels 1o VAT:
SPI:
Specifikicia tovaru:
podet colli: baleniz: TOZMETy: wsha btto
koind plocha:
kood nakladioy:
km
Cena za prepravu (all in): Splatnost: 50 dnd

Platby si uskutoffované v 16. a 3. dni v mesiaci!
Faktiru s referenciou tejto zmluvy je potrebné zaslst na adresu:

Nakladka 1: Vykladka 1:
Airaca: Adresa;
cstm sy [ datum vyikadiy: a5
Ingtrukcls na naikidiu: Inétrukcis na wykiadiou:
vid priloha

Makladka 2: Vykladka 2:
dugineea: Auinaes
catum nakkamy: a0 atum vz (=2
Inétrukcis na nakadiu: inétrukcis na wykisoiu:

Obrazok 19: Aktualny vzor objednavky spolo¢nosti
XY s.r.0. (Zdroj: XY s.r.0.)
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XY s.r.0., sdress, W0 wanaooo, I DPH

Objednavka £.:
Dopravea:
5Pz voridla:
Tovar:
Nakiddka:
Adresa:
Kod:
Datum:
Vyhiddko:
Adresa:
Datum:

Dohodnutd cena 73 prepravu: |:| +200 DFH, splatnost 60dnd pa darutenl

MA FAKTORE UVERTE CELO NASE) ORIEDNAVKY
Fakriru © arigrlrsgm ndkladngm listam Hiacame zactaf na adresu: 67 £ o acresa a ta da 7 dn ad détumy
yhlichy. hracta za vykon da 53 dnl od prijatia Vake] faktiiry s arigirdlngm rdkladngm, llstom, v pripade ak

XY s.r.0., sdress, W0 wanaooo, IE DPH

Ak ke je moiné dadriat temin dadania, musime byt bezadkiacne infarmovant.

Musia byt dersifikcuani meracie saradenta v depravnjch prostriedkoch na zabezpetenie zhody s
potiadavkami na prodult. Tieto saraenia musia byt mmmamenand v dakumente 3 retefne sinatent. Pristroje
a mriadenia na meranke musia byt kentrolovand, kallbrovand alebc nastavent v definovanych intenaloch
paraunaniam 5 etaidnam. vyzkeciky kontiol, aleba kalibrade musa byt sdokumentowand. Zaznay ¢
prepravnich teplctich musia byt k dispericil.

v pripace nedadriania prepravne; teploty, kontaminade triebthm materiion, chemicgmi ltkami, alebo
Bislagickym nebezpetenstvom, musime byt bezockladne infarmevani na tel. Bsle wedenam na objecrivke.

Daiivatel prepravy mi sbetkych vechoy vetkalenjchna GOP.

Dadiivatel prepeavy musl mat Gtine postup pre stishrtic etkjch produkto. Tentc pastup musl ahffat
Jasné pricadenie rodpovednosti. Pastup mus raberpeti dinnd a rchiu odon na stahouante produkeoy. by
bala zaistend jeho Ginncat a mainé zlepienie, pastup sa mus testavat aspai rax rofne. Ak sa stahovanie 2
rhu produktoy robilo v pasledryjch 12 mesiacach, betc ziznamy medu byf poutité na posidene pastupu.

a dehodnuad o méte 1a prepras

Plat zikar doktactania a prekhactania touan bez nghe sdhlasu

Dapravea ndm garantuje pind ocheanc klienta a nevtrali votl vietkjm mencyangm firmdm s tejto
abjedndvke. Povatujeme 2 povinnest rarabat s natou chjednivicy deirdtne.

Dapravca sa zaviie, be v pripade virknute) prekatky na jehc strane ako nagr. nepratavenie vasidla na
maklidku v ohodnutam Exse, je ponay mberpetif ndhradnd vazidl na vastné ndklady v pripade nespinenta
%t povinncati sa dopravea ravisule aplati smiuend pakubu v pine) vydke vsthfch viandkladay spojenfch s
‘zabezpecenim ndhradnéa vooidta, Zaplatenim ik pokuty nle st dotknuté naraky prepravc na Ghecy
waniknute] Skady 2 tohs ttul. Ak daltieh dopravey, nezbavse
sazodpevednastl za thody alebo stratu zhsieley v plne] wke

 pripace prepeavy pad colrvm dahfacom, Vs Hacame o zaslanks kipie calnthe cokumenty s faktirou 3
MR, alkeba colnicou MRV apatnam prifa 8 dhradu vate]
fatiry

Pripadné ameny alebe doplfivjice infeemicle k prepravne] amiuve Jo mednd wkonat len plamneu fermau
ake oblsdovarsj decatch, kiary podpliu obe il straryy.

absahiye vietky povinné naleditase

Titc chjednavia plati | bez spatréha potwcenta. Prijabim abjedrivky vaniks zmiuvny wtah, pritom dopravea
enifa wetky ndklady veniknutt necodrianim amikaveich podmienck. ¥ pripade ich nedodriani, Vim méde by
wlatend pokuta af da vjtky ceny 1 transpeet

Ve st zahmuad ietky ripadn ] resp.
wyicke

Dapravca je povinay mat pokstenie v pine] vitke hodnaty prepravavane] sisielky. Tito poistnd amiuss e ndm
pavinng paslat e-mallam alebo faxcm efte pred zalatim prepravy.

Dapravca je cale] pavieny parkovat svoje vazldlo viluine na strifenam parkavisiu

Dapravca resp. bafiér md 13 poinnast s ndm hlisit prec prichodom wozkdlana naklidky ko aj prec
prichocom na vyklidku a podat berprostredné a praveii .nrm-m e a prishiehy prepravy. Kakdé sdrianie

Werime, fe preprav vwyhanite k pine] spakejnast natich zikaznikay.

rsieliy, ktoré branl viasnémy alclenty akba ok camdenit
disporentant Koy fe uvedeny na cojednivie. Oopravea resp. micu:nwmm  mberpetenie iselky tak,
abysa nepckeal ku strate. taféra je mat dostatotng potet gurtn,

ocheannjch rohov, pratigmykovich pedicliek, et musl mat whowice adhannd pamécky. Pri prepravich,
ke towar e uloden na surcpaletich, =) eto palety na vimenu ak to nepoturdime Inak. afiér je paveny
shotrciovat podet
jeddnotick zisielky 3 porowat s dgajr niikacinom liste, v pripa
paskuposat pecl dohady CMR. 22 pokodenie slebe iyiok dsielky sndpaveds doprasca v pne) ujtke
hadnaty tovaru. Nedorazumenia a privne spory 5a riadia pocta sikonaw Skvenske] republiby a padmienak
mviau zasictatelow Sovencke] repubilky. Vaetky spory sa prefedndvall wbutne ra ckresnom sdce Trendin.

Daprawi plochy 3 vorkdls musla byt ste

Dadiustel prepravy musl zabazpedit teplotu produktu pom llckm:wwr)bzu abane produkty [rizne

£ b buacki potas prepravy absencia
pachon a injch neisten. Auto bude mbempetend alammem. Bucd p:m prEpravy poulivant sprime
termoabaly, kontajnery s kontredowanca teplotou. Ak Je prepravcyany tovar odovzcany inému dadivatelod
prepravy, resmie b byt realizavand bez ndtho siblasu. Musl byf rabrinent kritoue] kontamindcil, Acemake
st byt zabrinend kontaminscll emiziami, wifukawjmi plynmi, zipachom, cucalml talesami, chalovm
mmateridlom a
wtisthymi astatnmi netttatam

Obrazok 20: Novy vzor objednavky spolo¢nosti XY s.r.o.

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Nova objednéavka firmy XY s.r.o. mé sice dve strany, ale v prepravnych podmienkach su
podrobne stanovené vSetky nalezitosti preprav. V zahlavi kazdého listu sa nachadzaju fak-
turacné udaje spolo¢nosti, ktoré je na objednavke vzdy nutné uvadzat. V zapiti sa nacha-
dza kolonka ,,Vybavuje:* kde si spracovavatel’ objednavky vyplni svoje tidaje a teda meno,
telefonne Cislo a e-mail. Objednavka je jednoducho prisposobitelna a do pravého horného
rohu by sa malo umiestnit’ logo spolo¢nosti. Ako uz bolo vys$Sie spomenuté, z programu
Word sa dé jednoducho exportovat’ sibor do formatu PDF, v ktorom uz zédkaznik nemoze

ni¢ zmenit’.
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7.2.3 Navrh efektivnej marketingovej komunikacie vyuZzitim socialnych sieti

Socialne siete su fenoménom dnesnej doby. Pomahaji spajat’ réznych I'udi z celého sveta.
Pod pojmom socidlna siet’ sa vacsine 'udi vybavi Facebook, je ich ale o dost’ viac. V tomto
projekte vSak budu vyzdvihnuté okrem Facebooku taktiez Twitter a Instagram, ktoré su
zamerané najmd na obrazkové prispevky. Vedenie firmy zatial odmietlo siet’ LinkedIn,
pretoze ma pocit, ze siet’ nie je dostatocne znama a jej obstaravanie by zaberalo vel'a ¢asu.
Preto som sa rozhodla zakomponovat’ do projektu zatial’ len spominané tri socidlne siete.
Registracia na socialnej sieti je zadarmo, takze firmu bude aktivne prispievanie stat’ len
naklady na ¢as vykonavajiiceho pracovnika. Navrh marketingovej komunikacie prostred-
nictvom socialnych sieti nebol zadany vedenim spolo¢nosti, takze nemaju ziadnu predsta-
VU 0 spdsobe fungovania tohto typu komunikéacie. Tento navrh je sucastou projektu ako

doplnkova komunikéacia k tej hlavnej, ¢ize k webstrankam a e-mail marketingu.
Facebook

Facebook je najvyuzivanej§im socidlnym médiom podla mnohych odbornikov, a ako uz
bolo dokéazané aj ramci tejto prace, je najvyuzivanejsi aj v ramci dopravného trhu. Ani na
tejto socidlnej sieti vSak vicSina menSich dopravnych firiem Ziadnu prezentaciu nema, ¢o
je urcite priestor na zlepSenie. Facebook je pouzivany takmer vSetkymi zamestnancami,

hlavne tymi v nizSej vekovej kategorii.

Stranka Spravy Upozornenia Prispevky Nastavenia Pomoc ~

Propagovat’ v

TENTO TYZDEN

0
Oznacenia ,Pacisa
mi to’

NEPRECITANE

r : x -
A 0
| \ Upozornenia

- ! 1 0

I Najnovsie

Casova os Informacie Fotky Paci sa mi Viac »

2015

Obrazok 21: Navrh pouzitia titulnej fotky na Facebooku ¢. 1 (Zdroj: www.facebook.com)
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Firma XY ma stranku na Facebooku uz vytvorent, nie je vSak nijakym sposobom aktuali-
zovana a nema ani len profilovu a titulni fotku. Takze prvym krokom by bolo nastavenie
tychto dvoch hlavnych fotiek. Na profilovi fotku by som zvolila prave logo spolo¢nosti,
zatial’ Co titulnd fotka by mala obsahovat’ obrazok kamiénu, ¢i uz by to bola fotka vlast-
nych vozidiel, alebo abstraktnejSie vyobrazenie. Na obrazku ¢. 17 vyssie, je vidiet prvy
navrh stranok spolo¢nosti. Namiesto profilovej fotky bol zvoleny obrazok galaxie, ked’ze
nazov firmy uzko suvisi s vesmirom. Titulnd fotka je skuto¢nou fotografiou obstaranou
pocas jednej prepravy okolo francizskych Alp, prave vodi¢om firmy XY. Pri profilovej
fotke bolo rovnako postupované aj pri druhom navrhu (obrazok €. 18), kde bol vSak na
titulnti fotku vybrany obrazok stiahnuty z internetu. Je vSak potrebné, aby zakaznici spo-
lo¢nosti vedeli, ze firma na socialnych sietach figuruje, preto by mala zabezpecit' odkaz na

tuto stranku v ramci firemnych e-mailov.

Stranka Spravy Upozornenia Prispevky Nastavenia Pomoc ~

TENTO TYZDEN

0
Oznacenia ,Pacisa
mi to

NEPRECITANE

0

Upozornenia

0

Spravy

Casova os Informacie Fotky Paci sa mi Viac ~

Obrazok 22: Navrh pouzitia titulnej fotky na Facebooku ¢. 2 (Zdroj: www.facebook.com)

Ked’ uz ma firma stranku na Facebooku, mala by na fiu aj prispievat’ a najlepS$ie pravidelne.
Zo zaliatku by si mohla stanovit’ frekvenciu jedného prispevku tyzdenne, avSak ¢im viac
oznaceni ,,paci sa mi“ stranka dostane, tym CastejSia a patavejSia bude musiet’ byt’ aj ko-
munikacia s fanuSikmi. Prispevky by mali byt obsahovo zaujimavé, nie vel'mi vaZne p0so-
biace. Ako priklad by sa dali vyuZzit’ zaujimavosti z oblasti ndkladnej prepravy, ,,pikoSky*
zo sveta kamionistov, daji sa vSak vyuZit' aj spravy o kuridoznych dopravnych nehodach

nakladnych automobilov a podobne.


http://www.facebook.com/
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Twitter a Instagram

Podobny postup by bol zvoleny aj pri tvorbe profilov na socidlnych sietach Twitter
a Instagram. Tu by vSak mal byt zvoleny iny postup tvorby obsahu. Zamestnanci firmy
XY medzi sebou komunikuju cez mobilnu aplikaciu WhatsApp, ktord umoziuje posielat’
aj obrazkové subory. Casto sa stava, Ze maju nejaku bizarnti nakladku, alebo pekni trasu,
odfotia ten okamih a posielaja si fotografie medzi sebou. A presne z tychto fotografii by sa
dala vytvorit’ pekna ¢asova os a fotky by boli tymto sposobom aj archivované. Niektoré
priklady fotiek z ciest a z r6znych nakladok nam firma XY s.r.o. poskytla a su k dispozicii

Vv prilohe €. 1 na konci tejto prace.
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8 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

8.1 Casova analyza projektu

Casova analyza projektu vyjadruje, v akych Gasovych obdobiach a aké trvanie maji jednot-
livé aktivity tohto projektu. V tabulke nizSie uvedenej su vyjadrené Cinnosti, ktoré boli
alebo budi realizované v naviznosti na mesiace v roku. Zaciatok tohto projektu bol stano-
veny na oktober 2014, kedy o iom bolo rozhodnuté. Koniec projektu odhadujem na polo-

vicu roka 2015.

Tabul’ka 6: Casovy plan jednotlivych krokov marketingovej komunikacie firmy XY s.r.o.

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Marec April Maj Jun Jul
Zhotovenie webovych stranok X X
Zavedenie stranok X
Vytvaranie databazy zakaznikov pre
) ) X X X X X
e-mail marketing
Tvorba e-mail letaku X
Rozosielanie e-mailov s ponukou
o X X X X X
volnych vozidiel
Tvorba profilov na socidlnych sie- X
tach
Prispievanie na socialne siete X X X X
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Do c¢asovej analyzy je vSak potrebné zahrnut’ tvorbu celého projektu. Na zndzornenie vset-

kych postupov bol zvoleny Ganttov diagram.

okt nov dec jan feb mar apr ma jun jul

Rozhodnutie o projekte

Prvotna diskusia s vedenim
Stadium literatary

Analyzy suéasného stavu
Stanovenie cielov projektu

Casovy plan projektu

Makladovy rozbor projektu
Analyza moinych rizik

Druhotna diskusia s vedenim
Zhotovenie webovych stranok
Zavedenie stranok

Wytvaranie databdzy zakaznikov
Tvorba e-mail letdku

Rozosielanie ponukowych e-mailov
Tvorba profilov na socidlnych sietach
Prispievanie na socidlne siete

Zhodnotenie prvych vysledkov projektu

Obrazok 23: Ganttov diagram (Zdroj: vlastné spracovanie)

Casové intervaly V tejto analyze s prevazne orientaéné, zavisia od vytaZenosti jednotli-
vych pracovnikov, ked’Ze prevazna viacSina bude vykonavana Speditérmi a fakturantkou.
Diagram vSak ukazuje vSetky fazy projektu — pripravnu, realizacnu aj analyzu projektu.
Niektoré aktivity mézu byt vykondvané aj zaroven s inymi, napriklad vytvaranie databazy

zakaznikov mdze byt’ zacaté hned’ ako sa rozhodne, Ze bude vykonavany e-mail marketing.

8.2 Naiakladova analyza projektu

Nékladova analyza by mala vyjadrit’ vSetky néklady spojené s tymto projektom. Ked’Ze ide
0 malti dopravnu firmu, ktorej najlep§im marketingom su kvalitné sluzby, vedenie spolo¢-
nosti ziadalo, aby boli navrhnuté prevazne bezplatné spdsoby internetovej prezentacie, po
d’alSej konzultacii sme sa zhodli na maximalnej sume 300 eur na zavedenie tychto navr-
hov. Do néakladov je zaratand aj cena registratného poplatku domény 16,99 eur na jeden
rok, napriek tomu, ze tito suma uz bola uhradend. V tabulke uvedenej nizsie st ndklady

popisané podrobnejsie.
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Tabul’ka 7: Predbezny odhad nakladov projektu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zdroj nakladov Suma bez DPH
Registra¢ny poplatok domény xy.sk 16,99 €
Navrh a tvorba webstranky 100,00 €
Zaskolenie zamestnanca na pracu s redakénym systémom 0,00 €
Vytvorenie e-mail letaku 0,00 €
E-mailing 0,00 €
Vytvorenie profilov na socidlnych sietach a ich udrziavanie 0,00 €
Priplatok zamestnanca ur¢ené¢ho na spravu marketingovych nastrojov 50,00 €/mes.

Cerpanie nakladov
160

140
120
100
80
60
40

20

, W

Januar Februar Marec April M3j Jun Jual

Obrazok 24: Cerpanie nakladov na projekt (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Marketingové nastroje bude mat’ na starosti prevazne jeden zamestnanec firmy — faktu-
rantka spoloc¢nosti, ktora si bude musiet’ vyhradit’ priestor a ¢as na spravu tychto nastrojov.
Preto suhlasila s pridanim tohto druhu prace po odsuhlaseni s vedenim spolo¢nosti
0 priplatku za spravu marketingu. Tento priplatok jej zacal plynat’ uz v aprili, kedy zacala

s vytvaranim e-mail marketingu.

8.3 Analyza rizik

Sucastou kazdého projektu je neodmyslitelne aj rizikova analyza. Je potrebné, aby boli
vyjadrené vSetky vplyvy, ktoré by mohli projekt nejakym spdsobom ohrozit’ alebo navysit’
naklady na tento projekt. Tabul'ka uvedena nizSie vyjadruje pravdepodobnost vyskytu
a mieru dopadu vybranych rizik na tento projekt. Vysledok je potom triedeny do troch ka-
tegorii:

e Nizky stupen rizika: 0,04 — 0,1

e Stredny stupen rizika: 0,16 — 0,25

e Vysoky stupen rizika: 0,4 — 0,64
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Tabul’ka 8: Rizikova analyza projektu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost’ vzniku Stupeti dopadu
Riziko Nizka | Strednd | Vysokd | Nizky | Stredny | Vysoky | Yysledok
0,2 0,5 0,8 0,2 0,5 0,8
Nedostatok financii X X 0,1
Prekrocenie ¢asového planu X X 0,04
Chybnost’ webstranok X X 0,4
Nezaujem o e-mailing X X 0,4
Chyba zobrazovania e-mail
X X 0,25
letaku
Malo fanusikov na social-
) X X 0,16
nych sietach
Absencia zamestnanca pove-
) X X 0,16
reného marketingom

8.3.1 Nizky stupen rizika
e Nedostatok financii

Vzhl'adom na nizku ndkladovost’ tohto projektu je nepravdepodobné, Ze by sa nenasli
vhodné financie. Ak by sa vSak tak stalo, firma vzdy mdze pouZit' bezplatné navrhy

z projektu a vytazit' tak maximum s minimalnymi nakladmi.
e Prekrocenie ¢asového planu

Pracovna vytazenost' jednotlivych zamestnancov je pomerne vysokd. Eliminacia tohto
rizika by bola moZzna efektivnou organizéciou pracovného ¢asu najmi toho pracovnika,

ktory bude zodpovedat’ za chod marketingovej komunikacie.
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8.3.2 Stredny stupern rizika
e Chyba zobrazovania e-mail letaku

Je dolezité vytvarat takyto typ stboru vo formate podporovanom vécésinou operacnych
systémov, najefektivnejsi by bol format PDF. Taktiez je vhodné si pristupnost’ suboru otes-
tovat’ preposielanim internou e-mailovou komunikaciou, pripadne na sukromnt e-mailova

adresu niekoho zo spolo¢nosti.
e Malo fanasikov na socialnych sietach

Socialne siete v dopravnej oblasti nie st zrovna populdrne, zaujem zakaznikov vSak moéze
spolo¢nost’ zvysit pomocou pripajania externych odkazov do e-mailov posielanych zakaz-
nikom. Samozrejmost'ou by malo byt’ pripojenie externych odkazov aj na webstranky spo-
lo¢nosti hned’ v ramci ich tvorby. Aktivne prispievanie je nutnostou hlavne pri Twitteri
a Instagrame, kde si takmer nikto nevSimne prispevok stars$i nez pol dila, a pouZzivanie re-

levantnych a populdrnych ,,hashtagov by malo byt prirodzenou stcast’ou prispievania.
e Absencia zamestnanca poveren¢ho marketingovou komunikéaciou

Absencia tohto kl'i¢ového zamestnanca by spdsobila znacné problémy v chode firmy ako
aj vV pokracovani plnenia tohto projektu. RieSenim by teda bolo rychle zaskolenie d’alSicho
zamestnanca aby bol toho chybajiceho ochotny a schopny aspon ¢iastocne alebo docasne

zastupit.
8.3.3 Vysoky stupei rizika

e Chybnost’ webstranok

Pre tigely tohto projektu je dolezité aby boli webstranky spolo¢nosti fungujuce a aby spiiia-
li vSetky nalezitosti. Preto je potrebné zabezpecit' riadnu a pravidelni komunikdciu
S tvorcom webovych stranok a najmi vyber firmy, ktord ma dobré referencie a ktord doka-

7e priebezne kontrolovat’ a testovat’ webstranky spolo¢nosti.
e Nezaujem o e-mailing

Velké prepravné spolo¢nosti dostdvaju podobnych e-mailov denne desiatky az stovky,
preto by ich zaujem nemusel byt vyjadreny. Preto navrhujem odlisit’ sa uZ prvotnou ko-
munikéciou, ¢o by mohol zabezpecit’ prave navrhovany e-mailovy letak s popisom spoloc-

nosti.
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8.4 Zhodnotenie prinosov projektu

Vzhl'adom na to, Ze firma zatial nedisponuje webovymi strankami, ¢asto sa stava, ze za-
kaznik hl'ada uplné informacie o dopravcovi, ale tie nenajde tak sa poohliadne inde. Kon-
kurencia na dopravnom trhu je totiz vysoka a zakaznici si mozu vyberat. Jednym
Z najefektivnejsich prostriedkov marketingu je teda nie¢im sa odliSit’ a nad’alej dokazovat’

svoje kvality prvotriednymi sluzbami.
Taktiez akékol'vek odliSenie v ramci e-mailovej komunikacie, kazdé prianie a pozitivny
pristup s ohl'adom na zdkaznika vytvara urcity stupen sympatii voci firme. Aktivita na sO-

cialnych sietach je uz len malym doplnkom zviditeI'nenia spolo¢nosti.

Pevne verim, ze ak sa podari zrealizovat’ navrhy v tomto projekte, firme to méze len po-

moct’ utvrdit’ svoje dobré meno na dopravnom trhu.
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ZAVER

Internet sa stal fenoménom dnesnej doby, je vyuzivany ako na travenie voI'ného Casu, tak
aj profesionalne na komunikaciu spolo¢nosti so svojimi zakaznikmi. Tato komunikécia
bola v minulosti mnohokrat finan¢ne naro¢na, uz len ked’ si zoberieme vydavky na tla¢
a zasielanie letakov, oslovovanie zakaznikov pomocou telefonickych sluzieb a podobne.
Dnes uz mnohé firmy vyuzivaju internet prave pre jeho nizku nékladovost’ a jednoduchu

aktualizaciu a personalizaciu produktov.

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo navrhnat’ projekt, ktory by pomohol spolo¢nosti XY
s.r.0. zviditel'nit' sa na dopravnom trhu pomocou nastrojov internetu. Zarovenn vSak bola

poziadavkou nizka nakladovost’ projektu.

V ramci projektovej Casti bolo spolo¢nosti XY s.r.o. navrhnutych niekol’ko nastrojov efek-
tivnej marketingovej komunikacie, ktoré by bolo najlepSie realizovat spolocne
a previazane, dajui sa vSak aplikovat’ aj oddelene, ¢o ale nedosiahne taku efektivitu. Pomo-
cou porovnavacej analyzy v predchadzajacej cCasti bolo =zistené, ktoré informacie
a dokumenty chce zakaznik najst’ na webovych strankach dopravnej spolo¢nosti a podla
toho som navrhla moznti schému rozlozenia internetovych stranok spolo¢nosti. Ked’ze e-
mail je jednym z najpouzivanejSich komunika¢nych prostriedkov dopravnej oblasti, projekt
zahrniuje aj mozny systém fungovania e-mailovej prezentacie spolo¢nosti a zaroven navrh
na vytvorenie e-mailového letaku, vyuzivaného na predstavenie spolo¢nosti pri do¢asnej
nefunk¢énosti webovych stranok. Poslednym navrhom v tomto projekte bolo akési dopln-
kové vytvorenie stranok spolo¢nosti na socidlnych sietach. Doplnkové preto, lebo
Z analytickej Casti vyplynulo, Ze socidlne siete nie st na dopravnom trhu vel'mi popularne,
ale pri vhodnom vyuziti a propagovani by mohli efektivne dopliiat’ webovi prezentaciu

spolo¢nosti XY s.r.o.

Nakoniec sa pomocou ¢asovej analyzy podarilo zistit, Ze cely priebeh projektu bude trvat
10 mesiacov, od prvotného rozhodnutia o projekte, cez rozsiahle diskusie s vedenim firmy,
tvorbu webstranok aj vytvaranie databazy zakaznikov pre e-mail marketing, az po mozné
zhodnotenie prvych vysledkov projektu. Nakladova analyza dokazala financni nenaroc-
nost projektu. Nakoniec rizikova analyza projektu ukédzala mozné rizikd projektu

a rozdelila ich do troch stupiiov — nizky, stredny a vysoky stupen rizika.

Som presvedcena, Ze ciel tejto diplomovej prace bol splneny, a ze navrhnuty projekt bude

prinosny k zlepSeniu internetovej marketingovej komunikécie firmy XY s.r.o.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

ADR  Accord européen relatif au transport international des marchandises dangereuses

par route
B2B  Business-to-business.
B2C  Business-to-customer.
C2B  Customer-to-business.
C2C  Customer-to-customer.
CRM  Corporate responsibility management.
PPC  Pay per Click.
PR Public Relations
SEO  Search Engine Optimization

URL  Uniform Resource Locator.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1: Logo internetového prehliada¢a Mosaic (Zdroj: www.ibiblio.org)................. 14

Obrazok 2: Pripojenie Ceskych a slovenskych domacnosti k internetu  (Zdroj:

IO =TT (o] o= MU ) T PO P PP PP PPN 15
Obrazok 3: Sféry online marketingu (Zdroj: Kotler, 2014, 5. 526).......cccccevvivreiinierinnenn. 17
Obrazok 4: NajcastejSie zdroje ovplyviiovania B2B rozhodnuti (Zdroj: Miller, 2012,

T 0 SRR SUR SRR 24
Obrazok 5: Jednoduchost’ designu Googlu (Zdroj: www.google.com) ........cccccveervrinenne. 26
Obrazok 6: Socialne siete (Zdroj: Www.g00gIe.COM) .......evvvieiririiieiiiieiee e 34
Obrazok 7: Organiza¢na $truktira spolocnosti XY S.r.0. (Zdroj: XY S.1.0.).cccevvevierinnnne. 39
Obrazok 8: Makroprostredie firmy XY s.r.0. (Zdroj: vlastné spracovanie) ....................... 40
Obrazok 9: Mikroprostredie firmy XY s.r.o. (Zdroj: vlastné spracovanie)........................ 43
Obrazok 10: Graf analyzy zdkaznikov firmy XY s.r.o. podla Stitnej prisluSnosti

(Zdroj: Interny ZAro] XY S.T.0.) . cuueeeeeiiiieieeiiiiiee e 44
Obrazok 11: Graf spotreby produktov dodavatelov a sprostredkovatelov (Zdroj:

INEETNY ZAT0] XY S.T.0.) 1 tiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e r e e e e s s s bbb eeeeas 45
Obrazok 12: Vyuzivanie prostriedkov na zabezpecenie prepravy (Zdroj: Lin, 2002)........ 47
Obrazok 13: Webstranka spolo¢nosti Trnavska NAD (Zdroj: www.tnad.sk).................... 49
Obrazok 14: Webstranka spolo¢nosti Mebachel (Zdroj: www.mebachel.sk) .................... 50
Obrazok 15: Webstranka spolocnosti  Pegasus International (Zdroj:

WWW. pegasusinternational.SK) ...........cocueeeiiereiiie e 51

Obrazok 16: Navrhovana schéma rozlozenia webovych stranok spolo¢nosti XY

S.1.0. (Zdroj: v1astné SPraCOVANIC)........ceeeiiurrereeiiiiieeeiiiieieesstiee e e s ebree e e e e 62
Obrazok 17: Priklad priania k menindm (Zdroj: www.google.com) ..........ccccceeviiinreennne 65
Obrazok 18: Navrh e-mailového letdku spolocnosti (Zdroj: www.google.com)................ 65
Obrazok 19: Aktudlny vzor objednavky spolo¢nosti XY s.r.o0. (Zdroj: XY s.1.0.)............ 66

Obrazok 20: Novy vzor objednavky spolocnosti XY s.r.o. (Zdroj: vlastné
SPFACOVANIE) ...vveeieteeeetee e ettt e e ettt e e ettt e e et e e et e e st a e s te e e e sbeeestaaeessaeeeanbaeeanteeesnseeeaseeens 67

Obrazok 21: Navrh pouzitia titulnej fotky na Facebooku ¢. 1 (Zdroj:
WWW.TACEDOOK.COM) ... 68

Obrazok 22: Navrh pouzitia titulnej fotky na Facebooku ¢. 2 (Zdroj:
WWW.TACED0OK.COM) ... 69

Obrazok 23: Ganttov diagram (Zdroj: vlastné spracovanie) ..........cccocceveerriiinneerinineeeennne 72


file:///C:/Users/office/Desktop/DP%20-%20Záhumenská.docx%23_Toc417631203
file:///C:/Users/office/Desktop/DP%20-%20Záhumenská.docx%23_Toc417631207
file:///C:/Users/office/Desktop/DP%20-%20Záhumenská.docx%23_Toc417631216
file:///C:/Users/office/Desktop/DP%20-%20Záhumenská.docx%23_Toc417631216

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Obrazok 24: Cerpanie nakladov na projekt (Zdroj: vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

ZOZNAM TABULIEK

Tabul'ka 1: Vzt'ah 4P a 4C (Barica, 2010, S. 161)...c.ueiiiiiiiiieiiiiieeeieee e 21
Tabul'ka 2: Porovnavacia analyza webstranok dopravnych spolecnosti (Zdroj:
VIASTNE SPIACOVAIIL) ...vviiuivieiiiie ettt ettt e e e b 52

Tabul’ka 3: Prezentacia vybranych dopravnych firiem na socialnych sietach (Zdroj:

VIASTNE SPIACOVAIIL) ..vvviiieieiiiie ettt ettt et e e e 53
Tabul’ka 4: Siln€ a slabé stranky spolo¢nosti XY s.r.o. (Zdroj: vlastné spracovanie) ........ 56
Tabulka 5: PrileZitosti a hrozby spolo¢nosti XY s.r.o. (Zdroj: vlastné spracovanie)......... S7

Tabulka 6: Casovy plan jednotlivych krokov marketingovej komunikacie firmy XY
S.1.0. (Zdroj: v1astné SPraCOVANIE)........ccceirrrrreeiirrieeaiireeeessreee e s e e e esenneees 71
Tabul’ka 7: PredbeZzny odhad nakladov projektu (Zdroj: vlastné spracovanie).................. 73

Tabul’ka 8: Rizikova analyza projektu (Zdroj: vlastné spracovanie) ............cccceevreveerennne 75



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

86

ZOZNAM PRILOH

Pl Fotky pouziteI'né ako prispevky na socidlnych sietach Twitter a Instagram



PRILOHA P I: FOTKY POUZITEENE AKO PRISPEVKY NA
SOCIALNYCH SIETACH TWITTER A INSTAGRAM







