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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je projektovy navrh vyuziti vybranych nastroji on-line mar-
ketingu za ucelem zefektivnéni prodeje spole¢nosti 4CITY s.r.0. Diplomové prace obsahu-
je tfi ¢asti: teoretickou, analytickou a projektovou. V teoretickém zakladu jsou vysvétleny
zakladni pojmy a obecné poznatky vztahujici se k on-line marketingu a jednotlivym nastro-
jim marketingovému mixu. Analyticka ¢ast se zamétuje na spolecnost 4CITY, jeji ¢innost,
produkty a stavajici vyuziti nastrojii on-line marketingu. V ramci analytické ¢asti byla
provedena situacni analyza podniku s formulaci obchodni strategie ukazujici kroky, které
povedou k dosazeni cile diplomové prace. V posledni projektové casti byly zvoleny on-line
marketingové nastroje CRM v cloudu a navrh reklamni kampané prostfednictvim klient-
ského briefu. V zavéru diplomové prace byl projekt podroben nékladové a rizikové analy-

VAR

Kli¢ova slova: zefektivnéni, on-line marketing, syst¢tm CRM v coudu, reklamni kampan,
prilezitost, prodej, nastroj, marketingovy mix 8P, SWOT analyza, marketingova strategie,

klientsky brief.

ABSTRACT

The subject of this thesis is a project to use online marketing to streamline the sale of the
company 4CITY s.r.o. The thesis contains three parts: theoretical, analytical and project.
The basic concepts, definitions and general knowledge, related to online marketing and
individual tools to the marketing mix, are explained in the theoretical basis. The analytical
part focuses on 4CITY, its activities, products and current use of online marketing tools.
Withing the analytical part was done the situational analysis of the company with the for-
mulation of business strategy showing the steps that will be taken to achieve the goal of
the thesis. In the last project part were chosen on-line marketing tools of cloud CRM and
proposal of advertising campaign through client brief. At the end of the thesis, the project

was subjected to cost and risk analysis.

Keywords: streamline, online marketing, system of cloud CRM, advertising campaign,

opportunity, sale, tool, marketing mix 8P, SWOT analysis, marketing strategy, client brief.
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UvVOD

Na zacatku kazdého podnikani stoji napad, myslenka, ktera ptfedstavuje pro spolecnost
obchodni pfilezitost. Spolecnosti usiluji o vyuziti obchodni pfilezitosti k ziskani zakéazky
navyseni prodeje, zajisténi prosperity v globalnim konkuren¢nim prostfedi. Pro firmu je
dilezité identifikovat zdroje ptilezitosti, segmentovat je v Case, zpracovavat a fidit je. To

vSe firma zvladne s vyuzitim efektivnich marketingovych nastroju.

Svét se neustale meéni a ¢im dal rychleji. Neexistuji zddné nespojené ¢asti svéta, stejné jako
neni tfeba po nékolik mésict cestovat, abychom vid¢€li rodinu, setkali se s nékym nebo
pockali, az dostaneme dopis. VSe miize byt provedeno nékolika jednoduchymi kliknutimi a
pfistupem na internet. Internet je velmi dualezitd "latka" integrovand do Zivota moderniho
lidstva, jako jsou houby tvofici symbidzu s kofeny stromil piinasejici mnoho vyhod vSem

v daném systému.

V soucasné rychle se ménicim prostiedi 1lidé nemaji Cas pfemyslet o jejich ndkupu nebo
dokonce o navstéve skutecnych obchodii. To je divod, pro¢ se online nakupovani stalo
trendem tak rychle. UmoZiluje kupujicim Setfit Cas, Usili, snizuje zatéZové faktory a poma-
ha prekryvat nakup s nékterymi dal§imi aktivitami, protoze to mize byt provedeno z jaké-

hokoli mista, kde existuje internetova pfistupnost.

Internet a online nakupovani oteviely horizonty a zcela nové oblasti marketingu. On-line
marketing se stal nejen televizi a rozhlasem, ale také internetovou arénou, plnou zruénych

a pohodlnych propagacnich nastroji, které se v dnesni dob¢ aktivné pouzivaji.

Zékaznici se od zaloZeni internetu velice zménili. Jejich nadvyky, zajmy, Zivotni styl, potie-
by a ptéani se dostaly do dalSich smérti pod vlajkou globalizace. Firmy nemohou ignorovat
nové tendence a vyvoj spotiebitelského nakupniho chovani, ale jsou nuceni vyuzit nové
prileZitosti, které jim piinasi pravé online svét.

Tato diplomova prace je zaméfena na nastroje online marketingu, pomoci niz lze ziskat
nové prilezitosti na trhu v oblasti produktl a sluZzeb urcené pro vetejna prostranstvi. Vyuzi-
vani internetovych nastrojii by mélo pomoci firmé budovat divérny vtah se stavavajicimi za-

kazniky, oslovit nové zakazniky, zvysit povédomi o spolecnosti a zefektivnit celkovy prode;j.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je sestavit navrh s uvedenim kli¢ovych néstroji online marketingu pro
zefektivnéni prodeje spolecnosti 4CITY s.r.o. V prvni ¢asti jsou vypracovana teoreticka vy-
chodiska k dané problematice s obecnymi poznatky z oblasti marketingu se zaméfenim na on-
line marketing a reklamu na internetu. V praktické ¢asti je pfedstavena spolecnost 4CITY a jeji
¢innost v oblasti marketingu. Déle je analyzovan soucasny stav vyuziti online marketingovych
nastrojii ve spolecnosti se stanovenim navrhu na jejich optimalizaci s cilem posileni prodeje
a celkové prosperity spolecnosti. Vypracovany navrh projektu bude podroben nakladové

a rizikové analyze.

Teoretickd ¢ast je postavena na shromazd’ovani a analyze dat a informaci z primarnich
a sekundarnich zdroji. Interni a externi prostiedi firmy je zmapovano pomoci vybranych ana-
lytickych metod. Slabé a silné stranky, ptilezitosti, hrozby budou vyvozeny na zakladé SWOT

analyzy. Konkuren¢ni vnéjsi prostiedi zanalyzuje Porterv model péti hybnych sil.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE A JEJI CiLE

Kazdy podnik mé svij cil, kterého se snazi dosahnout. Jedna se primarn¢ o financni cil
jako je zisk. Jinymi slovy, ¢eho musi firma dosahnout, aby prosperovala. Z cile podniku
vychazeji marketingové cile, které jsou nejéastéji definovany jako navySeni trzeb, udrzeni
pozice lidra na trhu, zvySeni trzniho podilu, zvySeni povédomi firmy u zédkazniki, budova-
ni image firmy. Spolecnost si musi byt védoma jakym zpiisobem, jakymi néstroji, v jakém
c¢asovém horizontu dosdhne vytycenych cili. Potiebuje mit taktiku nebo-li strategii.

(Guinn a spol., 2016, s. 148-149)

1.1 Podstata marketingového mixu
Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroju, které firma pouziva pro to, aby

ovlivnila poptavku po svém produktu. Produkt mulze byt vyrobek neb sluzba.

(Kotler, 2007, s. 39)

Klasicky marketingovy mix zahrnuje 4 proménné oznacené 4P:

e Product (vyrobek) - design, vlastnosti vyrobku, baleni, znacka, velikosti, aj.

e Price (cena) - cenik, slevy, rabaty, Gvérové podminky, doba splatnosti, aj.
e Place (misto, distribuce) - sortiment, pokryti, dislokace, zasoby, doprava, aj.
e Promotion - (propagace) - reklama, inzerovani, prodejci, public relations, direct marke-

ting, aj. (Kozak, 2006, s. 31)

Podle nejznaméjsi osoby v oblasti marketingu Kotlera je zapotiebi vychéazet z pozice za-

kaznika nikoliv kupujiciho, proto definoval proménné 4C:

e Customer value (uzitnd hodnota pro zdkaznika),
e (Cost to customer (cenovy néaklad kupujiciho),
e (Convenience (doslovné pohodli, jinak spiSe dostupnost),

e Communication (komunikace).
Pro sektor sluzeb je marketingovy mix roz§ifen na 8P:

e Personnel / People (personal)

e Process (podnikové procesy)

e Partnership (Spoluprace)

e Produktivity / Quality (produktivity a kvalita). (ManagementMania, © 2016)
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Cilovy trh

Obr. 1 Marketingovy mix 8P, (Zdroj: ManagementMania, zpracovani vlastni)

Ukolem kvalitniho marketingového mixu je zajistit pro vyrobek jedine¢nost z pohledu
zakaznikl a dosdhnout touhy zakaznika, aby si vyrobek koupil. Modelovanim proménnych
marketingového mixu dosahujeme konkurenceschopnosti produktu na mistnim i globalnim

trhu. (Guinn a spol., 2016, s. 15)

1.1.1 Produkt — sluzba

Produkt je hmotny i nehmotny statek, o ktery ma zajem urcita skupina osob. Produkt je
z jednoduchého kusu hmoty na pfedstavu, kterd zacne stimulovat tu hemisféru mozku, kte-
ra ovlada nase emoce. V modernim marketingu neprodavame zakaznikovi véc, ale zazitek.
V marketingovém mixu je zaméteno na vlastnosti produktu z hlediska zakaznika — kvalita,
spolehlivost, znaCka, design, zaruka, servis a dals$i sluzby apod. (ManagementMa-

nia/propagace, © 2017)

1.1.2 Cena
Cena vyjadiuje hodnotu daného produktu nebo sluzby pro zdkaznika. Cena je dana po-

ptavkou a naklady. Uvedend proménna v marketingovém mixu znamena nejen urceni sa-


https://managementmania.com/cs/znacka
https://managementmania.com/cs/sluzba
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motné ceny pro zakaznika, ale stanoveni cenové politiky firmy. (ManagementMania/cena-

price, ©2017)

1.1.3 Misto prodeje a prodejni / distribuc¢ni cesty

Dana proménna zahrnuje zptisoby dodani vyrobku nebo sluzby od vyrobce ke konecné-
mu zékaznikovi. Minulé stoleti se tdhlo ve znameni distribuce hmotnych vyrobkd.
V soucasné informacni revoluci se jednd o distribuci, informaci, dat a znalosti. Zakladni
distribu¢ni cestou pro informace je internet a elektronické komunikacni kanaly. (Manage-

mentMania/, © 2017)

1.1.4 Propagace produktu

Do propagace produktu spada veskera propagacni ¢innost vyrobku ¢i sluzby. Cilem propa-
gace je informovat zdkaznika, prostiednictvim riznych forem reklam, o produktu a jeho
vlastnostech a presvédCit ho o vyhodnosti jeho ndkupu. (ManagementMania/propagace,

©2017)

1.1.5 Lidské zdroje (lidé)

Firmy jsou zavislé na kvalité lidi, zaméstnanci proto tvofi nedilnou soucast marketingové
strategie. S neschopnymi lidmi se Gspéch délat neda. Drucker: ,,Lidé jsou nas nejvetsi ka-

pital. “(ManagementMania/lidske-zdroje, © 2016)

1.1.6 Procesy

Uvnitt 1 mimo podnik dochazi k néjakému toku prace a €innosti od jednoho ¢lovéka k dru-
hému. V procesech se transformuji vstupy a zdroje na vystupy zhodnocujici zdkaznikem
procesu. Jde o vytvofeni organizovaného systému navzajem propojenych ¢innosti organi-
zace. Aby organizace dosahla svych cilii, musi své procesy fidit, aby byly vykonavany
pokud mozno efektivné a ucelné. Firmy tedy maji snahu procesy fidit, zlepSovat, optimali-

zovat. (Managementmania/podnikovy-proces, © 2017)

1.1.7 Spoluprice, priatelstvi, koordinace

Jde o sestaveni balickli pro zakazniky. Vytvofit varianty produktu, respektive moZnost
sestavit si vlastni unikatni produkt a tim 1 zdkaznickou hodnotu. Sdileni zakaznické hodno-

ty v celém dodavatelském fetézci. (Managementmania, © 2016)


https://managementmania.com/cs/cile
https://managementmania.com/cs/efektivnost
https://managementmania.com/cs/ucelnost
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1.1.8 Produktivita a kvalita

Dulezité jak pro zakaznika, aby obdrzel kvalitni zbozi, ale také pro firmu, aby neposkodila
svou image, nezvySovala své vlastni néklady pii feSeni reklamaci. Dand proménnd zahrnu-
je zhodnoceni v poméru vytvorenych vystupti vici vynalozenym vstupim. (Manage-

mentmania, © 2016)

1.2 CRM - Rizeni vztahu se zakazniky

Ptizptisobovani marketingového mixu a produktu dle potteb a piani zdkazniki vyzaduje
systém pro zajisténi dat, pozadavkl, preferenci ¢i nazort od zakaznikid. Systém, ktery bude
spravovat veskeré tkony, objednavky, nadkup, komunikaci, setkani, fakturace se zakazni-

kem - CRM, systém pro fizeni vztahu se zdkazniky. (Janouch, 2014, s. 19)

V odborné literatuie najdeme mnoho obecnych definici vyjadfujicich pojem CRM. Chle-
bovsky specifikuje CRM jako: ,,Interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rov-
novahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potreb. Optimum rovnovahy je
determinovano maximalnim ziskem obou stran*. (Chlebovsky, 2005, s. 23)

Mezi hlavni prvky CRM patii:

l. lidé (lidsky kapital, zakaznici),

2. obchodni procesy (zaméteni, prolinani),

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti a ustalenost),

4. obsahy (data, obsah).

Mezi danymi prvky existuje vzajemna spojitost a spolen¢ tvoii celek — jednotny komuni-
kacni systém. (Kozdk, 2011, s. 10)

CRM v dne$nim pojeti zcela prekonava pojem, ktery pro n¢j byl vymyslen. CRM je tedy
jakysi terminus technikus predstavujici komplexni feSeni pro zlepSovani firemnich procest

a zkvalithovani fizeni. (Digres, © 2016)

Piinos CRM lze shrnout pomoci kli¢ovych faktori piinasejici firmé zisk::
e efektivnost firemnich ¢innosti,

o prehlednost informaci,

e spoluprace napftic spolecnosti,

o zlepSeni znalosti o zdkaznikovi,

e narust prodeje,

e snizeni nékladii. (Kozdk, 2011, s. 22-25)
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2  ON- LINE MARKETING

Chaffey aj. (2009, s. 6) charakterizuji marketing na Internetu jako ,,aplikace Internetu a

piibuznych digitalnich technologii za ¢elem dosazeni marketingovych cila®.

Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné novodobou formu marketingu
charakterizujici fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo

zbozim pomoci internetu. (Nondek, Re¢nova , 2000, s. 45)

Stiedem zajmu zGstava zakaznik a uspokojovani jeho zajma a potfeb. Pomoci on-line

technologii se urychluje komunikace se zakazniky, zjistovani a uspokojovani jejich potieb.

Janouch (2014, s. 17) definuje internetovy marketing jako proces pro zajistovani potieb a
pozadavkl zdkaznikl za Ui¢elem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude pied-
stavovat pfidanou hodnotu a firmé ptinese zisk. Pfi zajiStovani téchto potfeb a pozadavkl

jsou vyuzivany internetové technologie jako néstroj marketingu.

2.1 Online marketing ve fazi vyvoje internetu

Na zacatku byl internetovy marketing omezen a zavisly na technickych moznostech a pfi-
stupu lidi k internetu. Pokryti internetu se vsak $itilo velice rychle. Firmy zacaly zadavat
na internet prezentace svych profilii, ¢innosti, vyrobki v podobé¢ tisténych letakl nebo ce-
lych katalogli. Na internetu se zacaly objevovat prvni reklamy a firmy si zac¢aly uvédomo-

vat skutecny potencial internetu (Janouch, 2014, s. 18-19)

Dle ¢lanku z roku 1998 v casopise The Economist se marketing na konci tisicileti stal

komplexnim uménim.

2.2 Od tradi¢niho k digitalnimu marketingu

Kotler, Kortajaya, Setiawan vidi zacatek tradi¢ni marketingu v segmentaci na homogenni
skupiny z pohledu geografického, demografického ¢i behavioralniho. Po segmentaci na-
sleduje zacilenim jeden ¢i vice segmentu s cilem pfizpisobit vyrobky pomoci diferenciace
nabidky potfebam a ptfanim daného segmentu. Segmentace a cileni vSak ilustruji vertikalni
vztah mezi znackou a jejimi zakazniky, obdobné jako lovec a kofist. Segmentace a cileni
jsou jednostranna rozhodnuti obchodnikii bez souhlasu svych zdkazniki, kteti jsou pak
zahlcovany Sirokou Skélou sdéleni. Vstup zdkazniku je ve fazi segmentace a cileni velice

omezeny.
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V digitalnim svété jsou zadkaznici socialn€ spojovany v horizontalnich webovych komuni-
tach. V soucasnosti jsou komunity nové segmenty. Na rozdil od segmentl jsou komunity
formovany ptirozené zdkazniky, ktefi sami definuji své hranice. Zdkaznické komunity jsou
imunni k spamovani a irelevantni k reklamég. Ve skute¢nosti sama komunita si urcuje, koho
do své komunity pfijme a naopak koho odmitne. Zakaznik musi dnes souhlasit, jestli pfi-
jme marketingové sdéleni, mluvime o tzv. souhlasném marketingu. (Kotler, Kortajaya,

Setiawan 2017, s. 41)

Digitalni marketing

Ptistup z pohledu propojeni
Souhlas zakaznické komunity
Objasnéni znaki a kodu znacky
Spojeny marketingovy mix 4C
Komercializace
Péce o zakazniky

»
»

Obr.2 Od tradicniho k digitalnimu marketingu,
(Zdroj: zpracovani viastni dle Kotler, Kortajaya, Setiawan, 2017, s. 45)

Marketing 4.0 kombinuje online a offline interakce mezi spole¢nostmi a zadkazniky, misi
styl s budovani znacky a nakonec dopliiuje stroj k stroji konektivita s lidsko-lidskym do-
tekem pro posileni zapojeni zdkaznikli. Pomah4 obchodnikiim pfejit na digitdlni ekonomi-
ku, jeden z klic¢ovych pojmi marketingu. Digitalni marketing a tradi¢ni marketing maji
koexistovat v marketingu 4.0 s kone¢nym cilem vitézstvi v zdkaznické podpote. (Kotler,

Kortajaya, Setiawan 2017, s. 40)

2.3 Cesta k uspéSnému online marketingu

vvvvv

dy. Online marketing musi byt fizen na vSech Urovnich tak, aby snizil naklady na reklamu.
Ke zvySeni vykonu, obratu, navstévnosti a zisku je diilezité propojit jednotlivé cesty online

marketingu. Uspéch se odviji od schopnosti kreativng myslet, inovativné postupovat a byt
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origindlni. Online marketing vyzaduje komplexni piistup, jednotlivé ¢innosti podnikani
musi byt provazané a navzajem se podporovat. ,,Dnes pracujeme na zitrku.”“ Nasbirané
kontakty budou vyuzity v budoucnu. Mezi kliové kroky uspéSného online marketingu
patii zejména:

e Analyza soucasného stavu (vize, cile, silné a slabé stranky)

e Analyza podnikatelského prostiedi (zékaznici, konkurence)

e Planovani a fizeni marketingovych aktivit (strategie)

¢ Budovani silné znacky (brand)

e Tvorba webovych stranek

e Efektivni budovani navstévnosti diky SEO optimalizaci

e Vyuzivani socialnich médii a fizeni reklamy na socidlnich siti

e Efektivni e-mailing a remarketing

e Me¢feni a vyhodnocovani dat (Proweby/online-marketing/, © 2017)

Podle Janoucha (2014, s.17) znamena uspét na internetu zejména:
e Stanoveni realnych cild
e Poznani zdkaznika
e Komunikace

e Poskytnuti kvalitniho produktu

2.4 Rizeni vztahu se zakazniKy v on-line prosti-edi

V soucasnosti vyniké 5 trendii v budovani vztahu se zdkaznikem. Od zékladniho feSeni
sdileni zdkaznickych dat a informaci az spojeni CRM systému a socialnich siti.

1. Propojovani

Dnes CRM systém nepiedstavuje pouze roztfidéna a dostupna data, se kterymi déle firma
pracuje, ale jde hlavné o integraci jednotlivych aktéri systému spolecnosti s nastroji sys-

tému CRM

2. Mobilni aplikace
V soucasnosti jiz vétSina obchodnikt ke sjedndvani schiizek a k dalSim potfebnym tuda-
jim pouZzivd mobilni telefony, proto se stdva nezbytnosti propojeni CRM systému

s mobilnimi aplikacemi.


https://www.proweby.cz/online-marketing/
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3. CRM v cloudu
Online feseni, které dava uzivatelim moznost vyuzivat systém odkudkoliv. V cloudovém

feSeni se CRM systém stava dostupny vSem uzivatelam.

4. Ziskavani dat pomoci Internet of Things

Mezi top trendy soucasnosti se fadi Internet of Things (IoT) neboli internet véci. Stale vice
zafizeni je pfipojena na internetovou sit, coz uzivatelim nabizi vice moznosti jak ziskat
informace. Propojeni CRM a IoT predstavuje lepSi cileni na jednotlivé klienty

a aktivni komunikaci s nimi.

5. Socialni CRM

Zahrnuje spojeni CRM a socialnich siti, které jsou dnes sttedem pozornosti. Socidlni sité
predstavuji pfedevSim zdroj nejriiznéjSich dat, které pomoci CRM miiZeme tfidit, zpraco-
vavat a dale vyuzit ke zlepSeni svého obchodu nebo vztahu se zakazniky. Prostfednictvim
socialni sit¢ mulzeme zjistit, kde se naS klient nachazi, jaké ma z4jmy
a konicky, piatele. Cim vice informaci o zékaznikovi firma vi, tim 1épe pak miize zacilit

svou nabidku. (Crmportal, © 2015)

2.4.1 CRM Vv cloudu

Pro malé subjekty je nejptijatelnéjSim feSenim CRM v cloudu na bazi SAAS - Software
as a Service (Software jako sluzba). Cloud je technologie poskytovanad prostfednictvim
internetu s vyuZitim centralni aplikace. Jde o unifikované feSeni CRM systému, které vy-
hovi Siroké 8kale uZzivatelii. Reseni CRM v cloudu je cenové dostupné viem uZivatelim.
Cloudové aplikace CRM automaticky zalohuji zdkaznické data a jsou optimalizovany pro
mobilni zafizeni, coz umoziuje wuzivateli efektivni vyuziti zjakéhokoliv mista.
V soucasnosti je na trhu uz celd fada spole¢nosti poskytujici CRM feseni v cloudu. Dokon-

ce najdeme 1 spoustu jednoduchych bezplatnych produktt. (Mladypodnikatel, © 2016)

Zoho CRM

Nabizi mnoho funkci a také integraci se sadou cloudovych aplikaci Zoho vcetné
emailu a webovych konferenci. Jako vétSina aplikaci Zoho CRM je zdarma,
1 kdyz to plati jen pro omezenou verzi a maximalné¢ tfi uzivatele. Pfi SirSich moZnostech

stoji sluzba minimaln¢ 12 dolart na uzivatele mesi¢n¢. (Michalblazek, © 2014)
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Free CRM

Jiz ndzev napovida, ze se jedna o bezplatny CRM nastroj, ktery podporuje az pét uzivatelt
a az 10MB tlozisté. Vyzaduje urcity ¢as pii vodni konfiguraci a seznameni, ale nabizi
piimocaré sledovani perspektiv, predpovédi prodeju a dalsi funkce. Profesionalni edice se
poskytuji za 15 dolard a vice na uzivatele mési¢né s on-line podporou, neomezené datové

ulozisté a dalsi funkce. (Michalblazek, © 2014)
SugarCRM a Tiger CRM

Bezplatné aplikace CRM obsahujici n¢které cloudové komponenty. Ob¢ maji aktivni vyvo-
jarské komunity, coz znamend, Ze nezavislé subjekty mohou témto néstrojim piidavat
funkce a flexibilitu. Produkt SugarCRM je dostupny v edicich Professional
za 360 dolard a Enterprise za 600 dolart s rozsifenymi sadami funkei. (Computerworld, ©

2010)
Microsoft Dynamics CRM

Velice flexibilni systém, ktery mize byt nainstalovan a pouzivan v lokdlnich pocitacich
a serverech nebo ho nasadit jako cloudovy systém CRM za 44 dolarti na uzivatele mési¢né.
Rozhrani je podobné jako v sadé Microsoft Office, pro vétSinu uzivatelll bude pracovni

prostiedi dobfe znamé. (Computerworld, © 2010)
Infusionsoft Email Marketing 2.0

Vyzdvihuje integraci CRM s e-mailovym marketingem. Je vhodny pro malé firmy, které
maji velmi sloZité marketingové potteby a chtéji sledovat prakticky veSkerou interakci se
zakaznikem. Tarify jsou mési¢n€ od 199 do 499 dolart. (Computerworld, © 2010)
Highrise

Cloudovy CRM systém oblibeny mnoha malymi spolecnostmi. Spolu se svymi funkcemi
CRM systém poskytuje rizné aplikace zakaznickych sluzeb od nezavislého dodavatele
jako napt. MailChimp, ktery je e-mailovou sluzbou pro marketingové kampané. Highrise
nabizi bezplatny tarif pro dva uzivatele az s 250 kontakty. Nad timto limitem jsou mési¢ni

tarify zacinajici na 24 dolarech za Sest uzivatell. (Michalblazek, © 2014)
Salesforce
Je pritkopnikem poskytovani systému CRM umisténého v cloudu a v soucasnosti je lidrem

v oblasti cloudovych systémit CRM. Salesforce.com navic nabizi néstroje pro firmy vSech
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velikosti. Napftiklad sluzba Salesforce ,,Contact Manager* stoji jen pét dolari mésicné

za uzivatele. (Mladypodnikatel, © 2016)

Insightly

Radi se mezi nejpopularngjsi CRM feseni pro platformu Google Apps. Vyznacuje se velice
jednoduchym prostiedim, ale s bohatou nabidkou funkénich moduli pro efektivni fizeni
obchodnich aktivit. Pfednosti dané aplikace je dobte propracovany modul Ptilezitosti, do-
stupnost modulu Projekty a propojeni se sluzbami Google. Pro dva uzivatele je dany sys-

tém nabizen bezplatné. (Mladypodnikatel, © 2016)

2.5 Internet jako nastroj marketingové komunikace

Internet byl plivodné obrannym projektem vlady USA (ARPANET — Advanced Research
Projects Agency Net), jehoZ prvotnim cilem byla realizace pocitaového komunika¢niho
systému. V 80-tych letech se zacal vyuzivat na univerzitach v rdmci vyzkumu a pocet uzi-
vatell rostl. V dal$im desetileti doslo k celosvétovému propojeni a internet se stal vefejnou
globalni decentralizovanou pocitacovou siti. Tato komunika¢ni platforma se postupné stala
neoddélitelnou soucasti aktivit firem v riiznych odvétvich podnikani, statnich i jinych insti-

tuci, organizaci, zdjmovych sdruzeni i jednotlivca.

Internet jako marketingové médium nabizi svym uzivatelim fadu dalezitych charakteristik

a moznosti vyuziti:

e Obrovskou $ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

e celosvétoveé ptisobenti,

e multimedidlni texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.,

e zacileni a individualizace obsahu komunikace,

e specifickych néstroje a postup,

e interaktivitu, rychlost a kontinuitu,

e minimalizaci nékladd, snadnou méfitelnost vysledkii a vyhodnoceni G¢innosti interne-
tovych aktivit,

e prostor pro firemni webové prezentace,

e zdroj informaci,

e nastroj pro fizeni vztahi se zdkazniky,

e efektivni a novy obchodni kanal,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

e novy distribucni kanal,

e f{izeni internich procesi firmy. (Businessinfo, © 2010)

2.5.1 Marketingovy komunikacni mix na internetu

Trh na internetu je komunikace. Ugastnici trhu si sdéluji informace, navzijem mezi sebou
komunikuji s ohromnou rychlosti. Internet pfimo vyzyva firmy, zakazniky, dodavatele ke
konverzaci. Aby se komunikace stala kontinualnim procesem, je potfeba vybudovat mezi
stranami vztah duvéry. Pokud se lidé znaji, dokazou fesit piipadné spory bezkonfliktné.
Cilem budovani diivéry na internetu, prostfednictvim www stranek, clankt, zprav, recenzi,
blogii , diskuzi se zakazniky, je ziskat cenné informace a uzaviit obchodni vztah, prodat

zbozi ¢i sluzbu. (Janouch 2014, s. 23-24)

Aktivity na internetu jsou fazeny do kategorii. Na obrazku €. 3 jsou znazornény dle

Janoucha ( 2014, s. 26) hlavni skupiny nastroju internetové komunikace:

2.6 Nastroje marketingové on-line komunikace
Dana kapitola se blize zamétuje na jednotlivé ndstroje marketingového komunikacniho

mixu uvedeném na obrazku ¢. 3.

2.6.1 Reklama

Reklama na internetu pfedstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okruhu potencialnich
zakaznikl v kratkém case a za pomé&rmné nizké ndklady. Hlavnim cilem reklamy na interne-
tu je, stejné jako u ostatnich médii, ovlivnit ndkupni rozhodovani potencidlnich zdkaznikd.
Reklama na internetu ptisobi na zékazniky celych 24 hodin. RozliSujeme rizné typy inter-

netove reklamy.

2.6.1.1 PPC (Pay per click)

Cena za proklik. Inzerent plati za pocet proklikl na cilovou webovou stranku z reklamniho
odkazu, presnégji za pocet kliknuti na reklamni banner. Vyhodou reklamy PPC je, Ze inze-
rent plati pouze za skutecné navstévniky. U daného typu reklamy Ize ptesné métit ndklady
na reklamu v poméru k ziskanym klientim. Model PPC zvySuje navstévnost stranek, vyu-

Ziva se zejména pro budovani znacky. (ManagementManania, © 2016)


https://managementmania.com/cs/inzerent
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Obr. 3 Marketingova komunikace na internetu
(Zdroj Janouch, 2014, s. 26, zpracovani vlastni)

2.6.1.2 PPA (Pay per action)

Cena za akci. Jde o ndkupni model, kdy inzerujici plati provozovateli webovych stranek za
predem urcenou akci uzivatele ( za registraci do databaze, objednavku nebo nakup). Pocet

kliknuti ani zobrazeni danych stranek neni zde dulezité. (SeoExpert, © 2016)

2.6.1.3 Plosna reklama

Nejstarsi internetova reklama, ktera odstartovala internetovy marketing na zacatku devade-

satych let. Dnes uz tento typ reklamy ztraci na popularité, mluvi se o bannerové slepot¢,
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navstévnici reklamni prouzky, vyskakovaci okna ¢i tlacitka jiz ignoruji. Moderni prohlize-
¢e Opera a Firefox dany typ reklamy dokonce dokaze zablokovat. Celkova ucinnost plosné
reklamy je v souCasnosti nizkd. Vyplati se zejména v situaci, kdy se jedna o kontextovou
reklamu umisténou na portalech s reklamni nabidkou nebo v piipadé¢ zajmovych web.

(Janouch, 2014, s. 151 — 155)

2.6.2 Podpora prodeje

Cilem jednotlivych nastroji podpory prodeje je zvySeni objemut prodeje. Hlavni vyhodou

podpory prodeje na internetu na rozdil od tradi¢nich forem je cenova dostupnost. Dnes Ize

vyuzit velkou skélu forem na podporu prodeje, nemély by se v§ak kombinovat, aby zakaz-

nik nebyl zahlcen.

e Vzorky — mal¢ baleni produktu k vyzkouseni.

e Kupony — darkové poukazy jako pobidka k dal§imu ndkupu.

e SoutéZe a ankety — mozZnost spojeni s marketingovym vyzkumem.

e Slevy — mnozstevni, finan¢ni, do¢asné (happy hours), sezonni vyprodeje.

e Akeni sety — nakup vice produktd v balicku za vyhodnéjsi cenu.

¢ Cross-selling — nakup dalSiho zbozi k jiz zakoupenému. (piislusenstvi, dopliiky)

e Up-selling — nakup zbozi ve vyssi verzi.

e Porovnavani produktii - usnadnéni ndkupu. (e-shopy prodavajici vice znacek)

e ProdlouZeni zikonnych lhiut — zboZi nakoupené v e-shopech lze vratit do 14 dni od
obdrZeni.

e Rabat — srazka z ceny dle dosaZenych objemt prodeje.

e Zbozi zdarma.

e Vérnostni programy — stimuluji zakaznika ke koupi dlouhodobé (bonusy, slevy, dar-
ky, klubové karty,).

e Partnerské programy - (Affilate program) —  provizni  prode;.
(Janouch, 2014, s. 193 — 199)

2.6.2.1 Affilate marketing

Affilate marketingem se oznacuje partnersky provizni systém. Web jedné spole¢nosti je
propagovan webovou strankou jiného podniku. Pfedem dohodnuta provize se plati az
v ptipadé skute¢ného prodeje. Toto partnerské feSeni na zdklad€ provizniho prodeje suplu-

je celé armady obchodnich zastupcii. Objednévka se uskutecni na vasSich strankach a ziska-
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vate piimy kontakt na klienta. Velikost provize si sami nastavujete a vSe 1ze méfit a hodno-

tit pomoci Google Analytic. (Danielnytra, © 2018).

2.6.3 Public Relations na internetu

Public Relations nebo-li ,,PR*“ znamena styk s vefejnosti za ucelem propagace znacky,
produktu, firmy s cilem zvysit prodejnost a publicitu. Public relations v online marketingu

se zaméfuje na:

e budovani a udrzovani vztahl s online médii (tiskové zpravy, fotografie, pozvanky
na tiskové akce, zvetejiiovani reklamnich banner v rdmci bannerové reklamy pro-
stiednictvim Google AdWords),

e zajisténi publicity produktu propagaci na socialnich sitich (Facebook, Google Plus,
Twitter a Youtube),

e firemni komunikaci (interni i externi) — napf. sdileni informaci o aktualnich akcich
zameéstnancum i klientim,

e budovéni image firmy a jeji prezentace — vystupovani v médiich, rozhovory s novi-
nafi. (BlogByznysweb, Jana Kvasnicova, © 2011)

Mezi on-line néstroje Public Relations se fadi novinky a zpravy, ¢lanky, viralni marketing

a advergaming.

2.6.3.1 Novinky a zpravy

Lidé se vzdy zajimaji o nejnovéjsi déni. Pravé novinky a zpravy piedstavuji cestu jak pfi-
tdhnout pozornost zakaznikl aniz by se jednalo piimo o reklamu. Novinky a zpravy na-
jdeme na zpravodajskych portalech. Oddé€leni marketingu ve firmé se snazi zpravou
zejména prildkat nové investory nebo upoutat pozornost potenciondlnich klientd. Janouch
zdiiraziiuje spravny postup vypousténi sprav, abychom se vyhnuli negativnimu postoji ze

strany on-line ¢tenait:

e Volba tématu zpravy - co chtéji lidé slySet, co je opravdu zajima.

e Spravné nacasovani — propojit obsah zpravy s prave aktualné diskutovanym tématem.

e Vybér zpravodajského portalu — kde bude zprava uvedena.

e ZajiSténi zvetfejnéni zpravy a formy zvetejnéni - spoluprace s novinafi.

e Spravna formulace zpravy a volba vhodného design - kratkd, stru¢nd zprava

s poutavym nadpisem, srozumitelnym obsahem.
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e Vyhodnoceni ucinnosti zpravy — z odkazii ze zpravy, zména poc¢tu vyhledavanych slov.

(Janouch, 2014, s. 261 -263)

2.6.3.2 PR &lanky

PR clanek lze definovat jako skrytou reklamu, kterd ma svou informacni hodnotou za-
ujmout ¢tenare. Reklamni sdéleni musi byt ve ¢lanku zaclenéno nenasilnou formou. PR
¢lanek miize mit rizné podoby jako naptiklad rozbor problematiky, analyza néjaké udalos-
ti, recenze, srovnani produkti ¢i sluzeb. Dulezitymi znaky PR ¢lanku mizeme shrnout

v n¢kolika bodech:
e Zasvétit Ctenafe do problematiky.

e Obsahnout zajimavé informace, aby Ctenaf ¢lanek precetl cely.

e Vyvolat touhu nebo potiebu produkt zakoupit.

e Vypadat jako bézny ¢lanek, nikoli jako reklama.

» 10, po em vas Ctendi touZi, nebo ceho se boji, je vasi nejsilnéjsi zbrani

(Propagacenainternetu, © 2011)

2.6.3.3 Virdalni marketing

Viralni marketing je marketingova technika, ktera prostfednictvim socidlnich siti a popula-
ce $ifi extrémni rychlosti urc¢ité informace a tim zajiStuje propagaci produktu nebo firmy.
Princip spociva ve vyuzivani lidi k Sifeni informace o produktu nejcastéji formou videa,
e-mailové informace, webové stranky nebo jiného média. Dané informace se rychle prena-
§i zc¢lovéka na Clovéka jako. Viralni marketing neni zaloZen na tradi¢ni profesionalité
marketérd, nybrZ na ndkazovosti informace s cilem vzbudit v lidech potfebu a pfimét je k
samovolnému Sifeni. Obsah byva Casto Sokujici, zabavny mimo rdmec normalnich véci.
Jeho Podstata spoc¢iva ve vytvoreni vysoce kreativniho produktu nebo vysoce kreativniho
obsahu, ktery musi zaujmout Sifitele. Nejvice se setkame s virdlnim marketingem ve spo-
ttebnim svété, u véci uréenych pro koncové zdkazniky. (ManagementMania,

©2016)

2.6.3.4 Advergaming

Tato forma reklamy vyuziva k propagaci produktu riazné pocitacové hry. Uzivatelé ji pii-
jimaji pozitivné jako cenu za zdbavu. Advergaming umoznuje zasdhnout velkou skupinu
uzivatelii. Firma nebo logo se pro hrace propoji s ptijemnou aktivitou a psychologicky

mnohem u¢inngji plisobi na uZivatele nez jiné formy reklamy. Advergamingem lze dosah-
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nout vySs$i navstévnosti stranek, propagaci znacky ¢i firmy, pfispiva k vzniku zpétnych

vazeb a vydarend hra dokaze upoutat i pozornost médii. (Seo-expert, © 2016)

2.6.3.5 RozSiieni Public relations o CRM

Mezi stézejni tkoly PR patii komunikace se zakaznikem, novinaii a celou Sirokou vefej-
nosti. Z tohoto pohledu je zadouci rozsitit public relations o systém CRM - fizeni vztahu
se zakazniky. CRM umoziuje automaticky sledovat vSechny interakce s témito lidmi. Diky

CRM neunikne firm¢ zadny e-mail, schlizka, navstéva webu ¢i telefonicky hovor.

2.6.4 Primy marketing

Ptimy marketing, oznacovany jako direkt marketing, je pfimy komunika¢ni kontakt vyuzi-
vany pro budovani dlouhodobych vztahti mezi spolecnosti a vybranymi zakazniky. Muize-
me se setkat 1 s ozna¢enim one to one marketing nebo marketing na miru jedna se o urcité
slouceni reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu. Jak je uvedeno v tabulce ¢. 1 pfimy
marketing ma své vyhody jak pro zédkaznika tak pro prodavajiciho. (Jahodova, Ptikrylova,

2010, s. 65)

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
jednoduchy a rychly nakup osobn¢jsi a rychlejsi osloveni
zékaznika
pohodlny vybér zbozi a ndkup z domova piesné cileni
Siroky vybér zbozi budovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky

divéryhodnost komunikace méftitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

uspésnosti prodeje

zachovani soukromi pti ndkupu utajeni pred konkurenci

interaktivita alternativa osobniho prodeje

moznost okamzité¢ odezvy

Tabulka 1 Vyhody primého marketingu pro zdkaznika a pro prodavajiciho
(Zdroj Jahodova, Prikrylova, 2010, viastniho zpracovani)
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2.6.4.1 E-mailing

Jde o osloveni zakaznika zaslanim emailového sdéleni s moznosti okamzité zpétné reakce.
Pomoci této nejvice vyuzivané formy pfimého marketingu firmy mohou nejen prodavat,
ale zvySuji povédomi a efektivné€ buduji znacku a dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky.

V oblasti B2B jsou zajistény dulezité informace od zékazniku.

Vyhoda e-mailingu spociva ve vyuziti, od jednoduchych texti az po HTML formaty a
bohatd média (obraz, zvuk). E-mailingem lze velice rychle, levné, oslovit Sirokou vetej-
nost. Na druhou stranu sdéleni mohou byt personalizovéna dle urcitych skupin zakazniki,
coz v kone¢ném vysledku pifinasi vétsi efektivitu. Frekvence posilani neni ¢asové omeze-
na, intervaly mohou byt nepravidelné nebo Casté. SpiSe by nds mélo zajimat oc¢ekavani
zakaznika, a co chceme prostifednictvim e-mailu sdélit. Zda-li se jedn4 o novy produkt ne-
bo Easové omezeny sezénni vyprodej a dle toho nasledng volit optimalni frekvenci. Usp&s-
nost e-mailingu spoc¢iva v planovani (kdy, komu a pro¢ posilame sd€leni). Sdé€leni pro-
sttednictvim emailu vykazuje vys$si a trvalejsi schopnost ovlivnit zakaznika nez tradi¢ni

dopisova forma.

Nevyhodou daného média je zneuzivani zvané jako ,,spam‘ nebo-li ,,spamova posta“ (ne-
vyzéadana posta. Rozesilani e-mailovych zprav je regulovano platnou legislativou. Jedna se
o zakon o ochrané¢ osobnich tidajii zdkon €. 101/2000 Sb. a zékon ¢. 480/2004 Sb. o nékte-
rych sluzbach informaéni spole¢nosti, upravujici posilani obchodnich sdélenich prostied-
nictvim e-mailu. V dnesni dobé se nemiiZze poslat reklamni e-mail ,,jen tak® bez souhlasu

odbératele. Odbératelé musi byt dobrovolné pfihlaSeni. (Janouch 2014, s. 278-280)
OPT-IN = vyjadieni souhlasu pro odbér e-mailového sdé€leni, registrace do urcité skupiny.
OPT-OUT = mate pravo vystoupit a odhlasit se z odbéru e-maili.

Dle Janoucha (2014, s. 278-286) Reklamni e-mail se 1i$i obsahem, designem, strukturou.

Pouziva se v riznych formach:

e Nabidkovy email — jednd se o tak zvané promo-emaily s cilem pfitdhnout pozornost

zakazniki a pfimét je k akci k nakupu zboZi ¢i sluzby.

e Newsletter — jde o pravidelné zasilani informativniho sdéleni, které nema prodejni ani
reklamni charakter. Cilem newsletteru je pfinést zdkaznikovi néjaké zdokonaleni, zlep-
Seni, zaujmout tematickym obsahem zahrnujici naptiklad nadvody a tipy, ptipadové stu-
die, zebticky a prizkumy, rozhovory s profesionaly ¢i zpétné vazby od zakaznikl. Ty-

picky pro oborové portaly a e-shopy.
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e Persmission email — zdkaznik o emailu nejen vi, ale pfimo jej ocekava. Zakaznik vy-

plni dotaznik specifikujici rozsah pozadovanych informace a ocekava zpétnou vazbu.

Dalsi vyuzivanou formou je Autoresponder — pravidelné automatické zasilani emailil
vSem registrovanym z databaze na zaklad¢ n¢jaké akce napt. potvrzujiciho emailu prove-
dené objednavky pies internetovy obchod. Nebo uvitaci email na veletrh s cilem pfipravit

si zékaznika na setkani. (Clipsan, Krajiak, © 2019)

2.6.4.2 Webové semindie

Krajnak (Clipsan © 2019) ve svém blogu ukazuje novou cestu vzdélavani zdkazniki ve-
douci k vy$§im prodejim. V ptipadé rozhodnuti o koupi kvalitniho a drazs§iho produktu,
potiebuje mit zdkaznik dostatek informaci. Jako zcela efektivni nastroj ke vzdélavani 1
prodeji se jevi virtudlni setkani pfes internet nebo-li webinaf. Jde o formu seminéie, pota-
daného online v redlném case pies internet, jehoz ucastnici mohou byt z riznych koutii

svéta a jejich pocet neni omezen. Na niZze uvedeném obrazku mizeme vidét ukazky webi-

naru z oblasti vzdélavani.

Obr. 4 Ukazky webinarii
(Zdroj: Prace na dalku Trebic¢ a On-line vzdelavani DPH Webinare, 2019)
K tvorbé webinate lze vyuzit riznou skalu aplikaci nebo zcela jednoduché a bezplatné te-
Seni od Googlu, kdy divak k ptipojeni a sledovani potiebuje pouze pocitac a sluchétka ne-

bo reproduktory.

2.6.4.3 VOIP telefonie

VOIP je zkratka pro ,,Voice over Internet Protocol* , coz znamena prostiedek pro prenos
hlasovych digitalnich signalii nebo-li volani pies internet. VOIP telefonii vyuziva fada

znamych aplikaci jako naptiklad Skype, Viber, Facebook Messenger, Google Voice,
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WhatsApp. Volani ptes internet je popularni mezi prateli, ¢leny rodiny, ale své vyuziti na-
chazi i v komeréni sféfe pro komunikaci s klienty, kdy si spole¢nosti mohou snizovat své
provozni néklady. Integrace jednotlivych firemnich systémi CRM, E-commerce, Helpdesk
¢1 ucetnictvi v ramci VOIP telefonie vytvareji potencial pro zvyseni produktivity zamést-

nanct a zlepSeni komunikace se zdkazniky. (Cloudtalk, © 2017)

2.6.4.4 Online chat

V soucasném digitalnim svété existuje mnoho moznosti, jak se s nami zakaznik mize spo-
jit. Neni vSak lepsi cesty nez, kdyz ho aktivné oslovime a to pravé ve chvili, kdyz proléza
naSe webovée stranky. Online chat je forma neosobni komunikace v redlném Case. Zakazni-
kovi se dostavaji odpoveédi na otazky a nemusi ptfitom nikam volat ani ¢ekat nez se mu
odpovi na e-mail. Dnesni doba je rychld a neosobni a stejna musi byt 1 komunikace na
webu. Nejvétsi pfinos nasazeni online chatu na webové stranky je hlavné u e-shop.
U nekterych oborti 1ze konverzni pomér zvysit az o nékolik procent. Online chat zcela
efektivné nahrazuje to, co pfi internetovém nakupovani zoufale schazi — osobu prodejce.
(Impnet, Bryksa, © 2015)

2.7 Prostiredi on-line komunikace

V dané kapitole prozkoumame prostiedi, ve kterém internetova komunikace probiha. Za-
mefime se predevSim na podstatu webovych stranek a komunikaci na socidlnich sitich.

Kratce se zminime i o prostfedi e-shopti, blogti, diskusniho fora ¢i virtualniho svéta.

2.7.1 Webové stranky

WWW (World Wide web), volné preloZeno jako celosvétova sit’ ur€end pro prohliZeni,
ukladani nebo odkazovani dokumenti. Webové stranky vytvari platformu pro internetovou
komunikaci. Internetové stranky pifinasi zakaznikim informace o produktech, o samotné
firmé, zajiSt'uji zakaznické reakce a komunikaci se zakazniky ptes formulafe. Na webu lze

poradat slevové akce, vyvésit zajimavé ¢lanky, dotazniky ¢i ankety.

Bailey ( 2011, s. 28) vidi web jako nejlepsi prostor pro prezentaci cilii spolecnosti. Cile
musi byt jasné a promitnuty v marketingovém sdé€leni. Dale tika, Ze kazdé rozhodnuti
ohledn¢ on-line marketingové strategie vyzaduje hodnoceni a méfeni téchto cila. Kazda

stranka musi byt méfena z pohledu obsahu a designu.

Janouch ( 2014, s.60) uvadi tfi zdroje pfistupu navstévnikl na stranky:
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1. Pfimé navstévnost pres URL (adresu stranky) napiiklad www.firma.cz
2. Pfistup pres vyhledavace

3. Navstévy z odkazujicich stranek

Dle Janoucha web stranky piinasi uzivateli prospech, ktery nelze lehko napodobit konku-
renci. Smyslem je odliSit se, stit se pro uzivatele individualnim, aby ziskal pocit, Zze mu
chceme nabidnout néco vyjimecného. Internetové stranky by mély obsahovat ndstroje

umoziujici uzivateli pfimou komunikaci on-line chat, formulafr, ankety apod.

Portal Managementmania ukazuje na vyznam webovych stranek pro firmu. Firemni web je
soucasti identity spolecnosti poskytujici zdkaznikiim, dodavatelim nebo vetejnosti infor-
mace o firm¢. Designem a obsahem odrazi a vyjadiuje, co a jakym zptisobem firma déla.
Firemni webové stranky jsou v dnesni dobé samoziejmou soucasti propagace spolecnosti.
Firemni web byva casto doplnén 1 o r0zné profily na socidlnich sitich.

(ManagementMania, © 2016)

Firemni web miize mit riznou podobu, neexistuje zadna predepsana struktura. VétSina

firemnich webovych stranek obsahuje tyto spole¢né informace:

e Zakladni nabidku sluzeb a produkta (jejich popis, fotografie, video),
e informace o spolecnosti,
e kontaktni informace,

¢ linky na dalsi weby nebo socidlni sit¢. (ManagementMania, © 2016)

2.7.1.1 Optimalizace WWW stranek / SEO

V ptipadé, Ze se V4§ Web nacitd pomalu, nevite kam cilite, obsah stranek neni dostate¢né
srozumitelny, navstévnost stranek klesa je ucinit kroky pro optimalizaci stranek pro vyhle-

davace ,,SEO“.

Dle Egera, Prantla, Ptackoveé (2015, s. 74) SEO je metodou pro upravy webovych stra-
nek scilem zajistit zobrazeni firemniho webu ve vyhledavacich na nejvyssi pozici.
V ramci SEO nelze opomenout budovani zpétnych odkazi — linkbuilding, pro lepsi po-

zici ve vyhledavacich, ale i obstarani novych navstévnikl stranek.

Rich Page (2012, s. 28) spatfuje v optimalizaci webu a metodou SEO rozdil. Optimalizaci

webu definuje jako umeéni, které testuje a zlepSuje webové stranky dle osvédcenych postu-
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pu online marketingu. Na optimalizaci pro vyhleddvace (SEO) se diva jako na proces

zlepsovani objemu a kvality provozu na webovych strankach.

Simko (Sima, Némec a kolektiv, r. 2015, s. 26) zmifiuje SEO, jehoZ hlavnim tkolem je
analyza kli¢ovych slov a jejich synonym. Najit slova, dle kterych potencidlni zakaznici
vyhledavaji produkty ¢i sluzby dané spolecnosti. Déale poukazuje na rychlost nacitani

webu. Dle rychlosti nacitdni vyhledavace zejména Google hodnoti kvalitu stranek.

2.7.2 Socialni sité

Obecné uzivatelé vnimaji socialni sit€¢ jako prostfedek k online predavani, sdileni,
ale 1 ziskavani prilezitosti, informaci, dat, obrazkl, myslenek, nazora s ptateli a ostatnimi

uzivateli ur¢ité komunity.

Dle Janoucha (2014, s.210) jsou socialni média online mista, jejichz obsah je vytvafen a
sdilen uzivateli. Lidé mohou svobodné komunikovat o ¢emkoliv. Prioritu socidlnich médii
nesleduje v propagaci a reklamé, ale v riznych aktivitach jako je hlasovani, psani komen-
tarh, vytvareni poradi.

Socialni sité si podmanily soucasny svét, poCet novych uZivatell stale roste. Nize jsou
uvedeny nejznadméjsi socialni sité ve sveéte.

Google+

Socialni sit’ spolecnosti Google, ktera nabizi svym klientim vytvofenim svého profilu, byt
v kontaktu se svymi pftateli, rodinou, spoluzéky, spolupracovniky, ale i poznat nové lidi.
Jednim z klicovych prvkl Google+ je zaméfit se na cilené sdileni v ramci socidlni skupiny.

Facebook

Soucasné celosvétove nejpouzivanéjsi socialni sit, kterou pouzivaji stovky miliont uziva-
teltl. Poslanim Facebooku je v soucasné dobé pravdépodobné zajisténi kontaktu mezi lidmi
a usnadnéni komunikace. Mezi zékladni funkce Facebooku patii zejména komunikace,
sdileni informaci, fotek, videi, souborl nebo planovani akei
a udalosti. Interakce probihé predevsim s lidmi, které si piidate do pratel dle nastaveni va-

$eho soukromi.

LinkedIn

v rw

Celosvétove rozsitend socidlni sit’ zaméfend na business a pracovni vztahy s desitkami

miliondl uZivateli. LinkedIn slouZi pro komunikaci mezi obchodnimi partnery, spoluzaky,
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zaméstnanci a zameéstnavateli, ale 1 pro navazani novych pracovnich vztahl. Sit’ pouzivaji
personalni agentury pro vyhleddvani vhodnych kandidatli ze strany pracovni poptavky

1 nabidky
Twitter

Celosvétove rozsifend socidlni sit’ s vice nez 100 miliony uzivatelt. Twitter slouzi jako
blogovaci nastroj, pomoci kterého mutizete kratce a vystizné sdélit své myslenky, pocity

nebo zajimavé informace.
Instagram

Aplikace vyuzivana hlavné ptes mobilni telefon, kde najdete fotky, fotografy, Sikovné lidi

fotici zajimavé mobilem a zaplavu mladych lidi. (Socialnisite.123abc, © 2017)

V navaznosti na socialni marketing Dvotacek (Sima, Némec a kolektiv, 2015, s.75-77)
tvrdi, Ze pro 98 % malych a stiednich podnikii se v Cesku vyplati zaloZeni socialniho pro-
filu jen na Facebooku. Déle uvadi, ze uzivatelé¢ budou lajkovat pouze kvalitni a poutavy

obsah. Pokud jim ho nedate, budete muset platit.

2.7.3 E-shop

E-shopy pracuji jako internetové prodejny. Slovo e-shop je pfevzato z anglitiny a v do-
slovném piekladu znaci ,,elektronicky obchod®. Jedna se o webovou stranku umoziujici
nakupy zboZi a sluZeb na internetu. E-shop je vhodny zejména pro mensi a stfedni firmy,
které jsou zndmé ve svém oboru, maji zdzemi, tradici a zbozi skladem. (Mladypodnikatel,

Rostecky, © 2015)

2.7.4 Blogy, diskusni fora, virtualni svét

Blogy - mohou mit podobu internetového deniku, magazinu, fotogalerie, zapisniku mysle-
nek a nézord, firemniho véstniku, mista pro oznamovéani novinek nebo cokoliv jiného.
(Blog, © 2019)

Diskusni fora - Jedna se o skupiny lidi, ktefi diskutuji na urcité téma prostfednictvim
svych ptispévkl. Diskusni fora mohou byt pro podnik velice prospesné a pozitivné ovlivnit
postoj zdkaznika. Na druhou stranu negativni pfispévky mohou firmu znacné poskodit.
Vdaném pifipadé je nutné piispévky ndlezit¢ usmérniovat zavedenim pravidel.

(Janouch, 2014, s. 231-232)
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Virtualni svét - virtudlni realita umoznuje novy a zajimavy pohled na vyuziti sofistikova-
nych zobrazovacich technologii s cilem prohloubit povédomi uzivatelt ve vztahu ke znac-
ce, Ci produktu. Virtudlni svét si velice rychle podmanuje marketéry a stavd se novym
marketingovym trendem pro lepsi zapamatovatelnost sdéleni a jeho vyuzitelnost. (Marke-

tingovenoviny, Cichovsky, © 2018)


http://www.marketingovenoviny.cz/na-palube-air-france-s-virtualni-realitou/
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3 REKLAMNIi KAMPANE NA INTERNETU

Némec ve svém clanku uvadi: ,, Reklamni kampai je soubor komunikacnich a reklamnich
aktivit, které maji oslovovat verejnost a potencialni ¢i stavajici zakazniky. ““ (Robertnemec,

©2017)

Odbornik na reklamni kampané Matula piSe: Reklamni kampan (advertising campaign) je
souhrn vybranych reklamnich a marketinkovych planovanych aktivit smérujicich k jasnému
cili: Efektivné oslovit budouci i stavajici zakazniky a vydélat penize “ (Vladimirmatula, ©

2012)
U kazdé reklamni kampané nés zajima:

e Kolik vydélame?

¢ O kolik zvysime prodejnost produktia?

e Jak se odli§ime od konkurence?

e Jak se dostaneme do povédomi zédkaznikli na dlouhou dobu?
e Jak pfiméjeme zédkazniky k opakovanému ndkupu?

V reklamni kampani je dileZité dodrzovat:

e Vyuziti vice riznych kanali.

e Jednotu komunikaéni linie.

e Propojenost komunikacnich aktivit se strategii, sd€lenim a cilem kampané.

e Sledovani vykonnosti dil¢ich aktivit a dle toho pfizptisobit kampari.

(Robertnemec, © 2017)
V predchozi kapitole jsme se zabyvali reklamou na internetu, kde byly feceny obecné in-

formace a stru¢né popsany jednotlivé nastroje internetové reklamy:

e Bannerové kampané
e PPC kontextové reklamni kampané

e Reklama v socialnich médiich

3.1.1 5M reklamni kampané

Matula (Vladimirmatula, © 2012) dale uvadi, ze zdkladem uspé&snosti reklamni kampané je

jasné¢ specifikovany reklamni plan dle ¢asovych usekt.
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Kotler a Keller (2013) determinuji reklamni plan ,,5M*. Pfed samotnym sestavenim re-
klamniho planu by marketingovy manazefi méli byt schopni odpovédét na 5 kliCovych

otazek reklamni kampang:

1. Mission (poslani) Jaké jsou cile propagace?

28 Money (penize) Kolik miZeme investovat?

3. Message (zprava) Jaka zprava by méla byt odeslana?
4. Media (média) Jaké média by méla byt pouzita?
5. Measurement (méritko) Jak by se méli hodnotit vysledky?

Tabulka 2 5M reklamy, (Zdroj: Kotler a Keller, 2013, zpracovani viastni)

3.1.2 Brief

Reklamni kampaii by nemé&la byt podcenéna. Usp&ina reklamni kampaii vyzaduje znalosti
a zkuSenosti. Pokud firma nedisponuje tymem zkusenych marketéri méla se radé€ji obratit
na experty v daném oboru. Zakladnim podkladem pro zadani zpracovani reklamni kampa-
né je ,,Brief*. Tento dokument shrnuje zadani a ukoly reklamy a je prostfedkem komunika-

ce mezi klientem (firmou) a marketingovou agenturou.

Brief by mél byt struény, jasny a pii tom obsahovat v§echny relevantni informace pro vy-
tvotfeni Uspésné reklamni kampané. Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh (2013, s. 212) for-

mulovali zékladni body briefu pro vytvoreni efektivni reklamni kampané:

e Cile - Ceho chce danou kampani dosdhnout?

e Strategie firmy — Co chce svym sdélenim piedat?

e Produkt — Jaké postaveni ma produkt na trhu? (vcetné dtlezitych vlastnosti a hodnot).

e Cilové skupiny — Jaky je zivotni styl cilové skupiny? Jak vyuziva produkt? Kde se s nim
setkala?

e Rozpocet — Jaky je planovany rozpocet reklamni kampang?

o Casovy plan — Jaky je ¢asovy plan? (Zacatek a konec kampang)

e Konkurence — Kdo jsou hlavni konkurenti a jaké jsou jejich aktivity na trhu?

e Meédia — Jaké reklamni kanaly preferuje?

e Piedchozi kampané.

e Historie spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

3.1.3 Reklamni kampané na socialnich sitich

Socidlni sité vytvareji mista pro setkdvani lidi, ktefi si vytvareji okruhy svych pratel nebo
se pridaji ke komunité se spoleCnymi zajmy. Na socidlni siti se muze firma ukazat zakaz-

nikiim z jiného profilu, nez ji doposud znali. (Janouch, 2014 s. 213)

Némec se zabyva otazkou, proc je pro firmu dilezité byt na socialnich sitich. Odpoved’ je
naléza v tom, ze na socidlnich sitich jste svym zakazniklim na oc¢ich. VétSina online popu-
lace v Ceské republice je aktivni na socialni siti. Lidé kazdy den travi spoustu &asto sjizdé-
nim riiznych socialnich profil, lajkuji statusy, fotky, videa, které se jim libi. Cim vice Vas
zakaznik vidi ¢i slysi, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se na Vas obrati s né¢jakou potiebou

nebo pfanim. (Robertnemec, © 2014)

Dalsi cast této kapitoly je vénovana vybérem vhodné socidlni sité. Firmy zacinajici
s marketingem na socialni siti nevédi, kterd socidlni sit’ je pro né ta nejvhodnéjsi. Proto si
zakladaji své statusy na vice socidlnich sitich. Dle Dvotacka je to zcela Spatny start, proto-
ze tak ztraci spoustu ¢asu a penéz nastavovani a spravou jednotlivych profili. Dvoracek
pise: ,,Pro vétdinu malych a stiedné velkych firem v Cesku se vyplati byt jen na Faceboo-
ku.“ Podle studie Mediaresearch ma 74 % Cechti profil na Facebooku. (Némec, Sima a

spol., 2017, s. 80)

Piednosti reklamy na socidlnich siti Facebook je ptesné cileni, zaméfeni se na urcitou sku-

pinu. Reklamu lze cilit na:
e Sociodemografické idaje - v&k, misto bydlisté, zajmy, rodinny status, pohlavi, do-
sazené vzdélani.
o Fanousky vasi stranky a pratele vasich fanousk.
o Ziakazniky z vaSi databaze identifikované pomoci telefonnich ¢isel nebo emaili.
e Remarketingem (retargetingem) na lidi, ktefi navstivili vasi webovou stranku.

Dalsi dileZitou otdzkou zlstava, jak skupinu zaujmout. Na Facebooku je snahou ziskat si

fanousky diky kreativnim ptispévkim v podobé: textu, obrazku nebo odkazu.

e Textovy status — prostfednictvim textového statusu se 1ze organicky dostat k nejvice
fanouSktim (zakladem je stru¢nost, text do dvou fadk).
e Obrazek (album) — ,,Obrazek vyda za tisice slov“. Pokud se obrazek doladi kratkym

komentafem — mizeme jej promovat
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e Odkaz — Facebook nemd odkazy voblibé. Vyuziva obrazki nebo videi

s doprovodnym textem obsahujici odkaz. (Némec, Sima a spol., 2017, s. 80)

Dalsim bodem je dilema firem, zda platit za reklamu nebo spoléhat pouze na sdileni mezi
fanousky. Zalozeni a vedeni facebookového Uctu je sice zdarma, ale pokud firma neni do-
state¢n¢ znama bude muset do reklamy investovat. Dle Némce pfi spravném vedeni re-
klam a profilu se firm¢ investice do reklamy vrati a za par mésicii Facebook za¢ne firme

vydélavat. (Némec, Sima a spol., 2017, s. 83)

Némec a spol. se shledavaji kli¢ k tspéchu na socialni siti v méfeni aktivity. Na zacatku
je dulezité si fict, ceho se chce danou reklamni kampani dosdhnout, navySeni prodeje,
zvySeni povédomi o firmé a jeji ¢innosti, poskytnuti zakaznického servisu ¢i néco jiného.
Uvadi, ze smyslem neni polapit, co nejvice fanouskt, ale i mald skupinka vérnych fa-

nouskl, mize firm¢ zvysit obrat. (Némec, Sima a spol., 2017, s. 85)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI 4CITY S.R.O.

Diplomova prace je zpracovana pro spoleénost 4CITY s.r.o. Ceska firma se sidlem
v Mostkovicich, kterd vznikla v roce 2016 zapisem do Obchodniho rejstiiku jako pravni
forma spolecnost s ru¢enim omezenym. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona. Spolecnost je zastoupena jednim
jednatelem, ktery je soucasné zakladatelem a spole¢nikem. Z pohledu velikosti Gcetni jed-
notky se jedna o mikropodnik s méné nez 10-ti zaméstnanci s rocnim obratem do 2 milioni
EUR. Veskera aktivita spolecnosti vychdzi z provozovny nachézejici se v Prostéjove, kde

ma firma pronajaté skladovaci prostory a centrum ekonomickych ¢innosti.

4.1 Predmét ¢innosti

Spolecnost plsobi v oblasti dodavek zbozi a sluzeb zejména pro vefejnd prostranstvi
a  komer¢ni prostory. Ucelenou dodavkou oslovuje jak malé obce,
ale 1 starosty velkych mést, generalni dodavatele staveb, developery, architekty, Skoly
a $kolky, hotely, penziony. Siroké spektrum zakazniki se snazi uspokojit velkou nabidkou
produktli a sluzeb v oblasti dodavek hernich prvki, mobilidfe, venkovniho fitness
a sportovniho nafadi ¢i komplexnim feSenim détskych hiiSt, zabavnich center ¢i fitness

parki.

4.2 Organizacni struktura spolecnosti

Spolecnost 4CITY je kategorizovdna jako mikropodnik. Soucasn€¢ ma pouze 2 kmenové
pracovniky, Na obrazku €. 3 je organizacni schéma, ze kterého vyplyva rozdéleni firem-
nich povinnosti a odpoveédnosti mezi tyto dva kliCcové pracovniky. Ostatni potiebné pra-
covni ¢innosti si zajiStuje firma externim zplisobem. Na kratkodobé jednoduché montazni
préce si najima brigadniky. SluZby a ¢innosti potfebné k provozu spolecnosti jsou zajiStény

prosttednictvim obchodnich partnert.

Jednatel = Spole¢nik

I
l I

Marketing / Obchod Provoz / Realizace

Obr. 5 Organizacni schéma spolecnosti 4CITY (Zdroj: firemni interni, zpracovani
viastni)
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4.3 Produktové portfolio

Firma nema vlastni vyrobni linku, opird se zejména o vyrobu zahrani¢nich producen-
td, od kterych nakupuje dil¢i komponenty nebo i hotové vyrobky. Spolecnost se spe-
cializuje v oblasti dodavek zbozi a sluzeb pro vetejna prostranstvi. Produktové porfo-
lio spolec¢nosti tvoii:

e Interiérové herni prvky - hiisté

e Venkovni herni prvky — hfisté

e Venkovni fitness zatizeni

e  Workouty

e Venkovni trampoliny

e Mobiliar

e Osvétleni

4.3.1 Interiérové herni prvky, indoory

Interiérové herni prvky znamenaji pro spole¢nost hlavni zdroj pfijmu. Firma nabizi jak
jednotlivé herni prvky, tak feseni v podobé komplexniho vybaveni détskych heren, kavaren
¢i multifunkénich zatfizeni. Spolec¢nost se specializuje pravé na dodavky interiérovych her-
nich hfist — indoord. Mezi zékladni vybaveni indoort se fadi bazén s balonky, ptekdzkova
dréha, skakaci balon, skluzavka. Vé&tsi ¢i vicepatrova interiérova hiisté jsou pak vybavena
mnozstvim prekazek, opicich lavek a prilezii, chodeb, labyrinti, spirdlovych skluzavek,
naklonénych ramp, stfilecich d€l s micky, lezeckych stén, kostek, skakacich mict, elektric-
kych auticek, trampolin a dalSich atrakci. Dané oblast je pomérné specificka proto konku-

rence je pomérné omezena nez v piipadé dalsiho sortimentu.

4.3.2 Venkovni herni prvky, venkovni détské hristé

Dalsi vyznamnou skupinou produktového portfolia jsou herni prvky pro venkovni détska
htisté. Podobné jak interiérovych prvki firma dodava jak jednotlivé skluzavky, houpacky,
piskovisté, prilezky, ale i multifunkéni herni sestavy ¢i komplexni détska hiisté. Od interi-
érovych hernich prvki se 1i8i zejména materialovou specifikaci. Venkovni herni prvky jsou
vyrabény z materiali (dfevo, kov, nerez, plast, hlinik), které musi byt povrchové oSetfeny

proti korozi a klimatickym zménam. Konkurence u dané¢ho produktu je pomérné vysoka.
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Obr. 6 Venkovni herni prvky, détské hristé (Zdroj: interni firemni)

4.3.3 Venkovni fitness

Multifunkéni hiisté ¢i sportovisté firma vybavuje modernim venkovni fitness zafizeni.
V ramci daného sortimentu firma spolupracuje s polskym producentem, od kterého dana
zatizeni nakupuje. Fitness zafizeni nabizi ve dvou fadach FSK pro déti jiz od 5-ti let s nos-
nosti az do 100 kg. Druhou fadu ptedstavuje FK pro déti od 140 cm a dospélé. Moderni
venkovni fitness ziskalo na velké oblibé jak mezi détmi, tak 1 mezi star$i generaci. Cviceni
na venkovnim fitness pfinasi uZivatelim nejen pohyb na Cerstvém vzduchu, ale i posileni

fyzické kondice a utuzeni celkového zdravi déti i dospélych.

Obr. 7 Venkovni fitness zarizeni (Zdroj: interni firemni)

4.3.4 Workouty

Street workouty firma buduje na vetfejnych prostranstvich pro uzivatele starSich 14-ti let.
Jde v podstaté o tréninkové jednotky slozené z jednotlivych kovovych trubek, zebiikd,

tycek, provazli doplnénych o zavésené kruhy, boxovaci pytel ¢i jina piislusenstvi. Princip
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spociva ve cviceni s vlastni vahou. Workouty jsou vzdy alespoit ve dvou obtiznostech, a
uzivatel si mize vybrat obtiznost podle svych moznosti a postupné piechdzet na tirovné
jako jednotlivé cvicebni stanice nebo workoutové sety az po sofistikované modulové kom-

plexy. Na obrazku

Obr. 8 Modulovy workout, trampoliny (Zdroj: interni firemni)

4.3.5 Trampoliny

Mezi dal$i détmi oblibené prvky patii skédkaci trampoliny. Podobé jak u venkovniho fitness
¢i workoutd firma dovazi jednotlivé komponenty zatizeni z Polska. Od tradi¢nich trampo-
lin se li$i zejména zabudovanim v zemi a materidlovym provedenim. Trampoliny mohou
byt instalovany samostatné v riznych velikostech a tvarech, od nejmensSich o priméru

0,8 m az po celé trampolinové parky. Obréazek €. 8 ukazuje kulaté provedeni trampolin.

4.3.6 Mobiliar, osvétleni

Nedilnou soucasti funkéniho vybaveni obytnych ¢i hospodatskych prostor je mobiliaf, ji-
nymi slovy funkcni nabytek. Mobiliaf i osvétleni znamend pro spolecnost spise doplnéni
nabidky. Kazdé hfisté, sportovisté, multifunkéni park vyzaduje kromé osvétleni i néjaké
misto k sezeni, relaxaci nebo néco, kam vyhodit odpadky, kde zamknout kolo. Firma

uspokoji bohatym vybérem produktl v oblasti mobiliafe jak standardni zakazniky, tak i

Vv
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Inovaéné staré
vyrobky
Poptdvka

stagnuje/ klesd

Tempo rastu

Podilna trhu

Obr.8 BCG matice (Zdroj: interni firemni)

Produktova nabidka spolecnosti je zobrazena pomoci BCG matice uvedené v tabulce €. 4.
Z tabulky je patrno, ze nejvétsi potencial firmy je v oblasti interiérovych détskych hiist’ a
sportovnich workoutt, zatimco u tradi¢nich fitness zafizeni a hernich prvkl poptavka kle-

sa.
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5 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

Analyza podniku byla provedena na zaklad¢ analyz vnéjsiho, vnitiniho a celkového pro-
sttedi firmy s cilem formulace obchodni strategie a opatieni, které povedou k dosazeni cile
diplomové prace spocivajici v navrhu on-line nastrojli za ucelem zefektivnéni prodeje spo-

le¢nosti.

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Analyza vné¢jSiho prostredi je provedena pomoci Porterova modelu péti konkurencnich
sil vodvétvi. Model pomahd managementu uvédomit si, jaké konkurencni sily
v odvétvi pasobi a jaky je jejich vliv na odvétvi a podnik. Nejvetsi silu, kterd urcuje sme-
fovani odvétvi, firma vidi v soupefeni mezi stavajicimi konkurenénimi firmami v daném

odvétvi a ve vstupu novych zahrani¢nich konkurenti.
Novi konkurenti

Spolecnost 4CITY usiluje o vytvofeni pevné pozice mezi silnou stavajici konkurenci na
domécim trhu, ktera nabizi produkty srovnatelné kvality. Konkurence v daném vyrobnim a
prodejnim segmentu na trhu stale pribyva. Jedna se o drobné podnikatele zakladajici svou
zivnost na domdci vyrobé¢ lavicek nebo hernich prvka. Ti vétSinou oslovuji pouze mistni
drobné zakazniky v blizkém okoli svou nizkou cenou a niZsi kvalitou. Tito drobni Zivnost-
nici nejsou pro firmu takovou hrozbou nez tuzemské firmy, které si zakladaji vyhradni
zastoupeni zahrani¢nich vyrobcl a pfindseji na nas trh nové vyrobky. Novou konkurenci
firma monitoruje a jejich hrozbu eliminuje zejména komplexni nabidkou produktt, sluzeb

a rychlou reakci na vstup nové konkurence.
Dodavatelé
Dodavatele dé€lime do dvou hlavnich skupin:

1) Dodavatelé pro zajiSténi chodu firmy
2) Dodavatelé produkti pro realizace zakazek

Dodavatelé pro zajisténi chodu firmy

Dodavatel¢ pro zajisténi chodu firmy pomahaji firm¢ zajistovat predevSim kazdodenni
provoz a ¢innost firmy. Mezi tyto dodavatele se fadi zejména, ve vécech ekonomickych
externi icetni a dafiovy poradce, v zajisténi majetku firmy Ceska pojistovna, v oblasti

bankovnich sluzeb MONETA bank. Energie a plyn jsou dodavany skupinou CEZ, mobilni
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sluzby poskytuje spole¢nost VODAFONE a firma SPRINTEL je poskytovatelem interne-

tovych sluzeb.

Dodavatelé produktii a sluzeb pro realizace zakdzek

Jedna se o dodavatele materialii, komponentti nebo hotovych vyrobkll pro implementaci
projektd a plnéni zakdzek. Firma ma své osvédCené obchodni partnery na tuzemském i
zahrani¢nim trhu. Mezi hlavni dodavatele designového mobilidie se fadi velké evropské
spolecnosti, které maji dlouholeté¢ zkuSenosti v daném oboru. Polsky vyrobce mobile
ZANO PL, francouzsti vyrobci mobilidie a osvétleni TF URBAN a AUBRILAM, rumun-
sky vyrobce litinového mobilisfe KRONEMARG, S$panélsky vyrobce hernich modult
SERMA, turecky vyrobce hernich prvkiit CEMER, polsky vyrobce nerezovych hernich
prvkt INTERPLAY, dodavatel sportovnich prvkl, workoutd a venkovniho fitness zafizeni
OK STARMAX , LIBEN PLAY asijsky vyrobce interiérového herniho vybaveni a pfislu-
Senstvi, VODS (dodavatel pryzovych dlazdic), mistni dodavatel elektroinstalacniho mate-
ridlu ELKOV, firma BORGI dodavatel reklamnich pfedmét a grafiky webovych stranek.
ITC Zlin zajist'uje firmée certifikaci vyrobkii.

Hrozbou ze strany dodavatelll je zvySovani cen na tkor kvality, dlouhé terminy dodéni,
platba pfedem a zaruéni lhlity mensi nez 24 mésict, zejména pak od asijskych dodavatelq.
Firma se snazi o vybudovani dlouhodobého hodnotného vztahu s obchodnimi partnery,
ziskat si jejich diivéru pravidelnou ucasti na jejich Skolenich a seminatich a hlavné zajisté-

ni prodeje jejich vyrobki ¢i komponentil na tuzemském trhu.
Zakaznici

Spektrum zékazniki je vzhledem k bohaté nabidce velice rozmanité. Nejvétsi podil
v soucasné dobé ¢ini komerc¢ni investoii a firmy, dale pak mésta a obce, Skoly a Skolky.
Své produkty a sluzby firma nabizi i1 architektim v oboru urbanismu, kterym pravidelné
posila aktudlni novinky. Z niZe uvedeného grafu €. 2 je patrné, Ze nejvétsim a zaroven nej-
dilezit&jSim zdkaznikem je pro firmu v soucasné dob¢é Hypermarket Globus, ktery ma vidi-
teln€ nejveétsi podil na celkovém obratu. Zakaznici neustale vyviji tlak na cenu vyrobki a
obchodnich podminek, ale na druhou stranu zvySuji své naroky na kvalitu a sluzby. Firma
se opira o silné obchodni partnery a uspokojovani potieb, z4jml a pfani klientd ziistava

prioritou.
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Graf 1 Podil zakaznickych skupin na celkovéem obratu spolecnosti

(Zdroj:Interni firemni, zpracovani vlastni)

Substituty

Nejvétsi soucasnou hrozbou jsou zejména osobni pocitace, mobilni herni aplikace, tablety,
u kterych mali i velci travi volny ¢as. Na tuzemsky trh firma pfichazi s Sirokou skalou
vyrobkd, které neustdle doplituje o nové a nové produkty, které svou atraktivitou maji pfi-
tdhnout zdjem zdkaznikd. Snahou je pfimét déti, mladez i seniory k pobytu na Cerstvém
vzduchu a diky atraktivnim prvktim jim poskytnout nejen zabavu, ale i pohyb, ktery je ne-

zbytny pro zdravy vyvoj kazdého z nas.
Konkuren¢ni boj

Ptimo i nepfimo se firma Gcastni riznych vetejnych soutézi nebo vyberovych fizeni, kde se
setkava s konkurenci. Firma nemd vlastni vyrobu, coZ ji v konkuren¢nim boji oslabuje
zvlasté v ramci feSeni zakdzek na miru. Tuto slabinu podnik pfekonava rozsifenym pro-
duktovym portfoliem, kde se téméf vzdy podafi najit vhodnou alternativu
na konkuren¢ni produkt. Spolecnost je na trhu jen kratce, tudizZ nema jesté¢ dostatek refe-
renci pro ziskani zakdzek podminénych urcitym objemem referenci. Tento dosavadni han-
dicap se snazi teSit v ramci obchodni spoluprace s lidry ve svém oboru, ktetfi poskytuji
nejen dostatek referenci, ale poméhaji organizaci obstat v konkurenénim boji. Celit konku-

ren¢nimu tlaku v dneS$ni dob€ neni jednoduché, a proto je ve firemnim zajmu se vyvijet,

pfichédzet s né¢im novym, umét vzbudit zajem a potiebu zdkaznika.
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5.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Pro hodnoceni vnitiniho prostfedi firmy byl zvolen marketingovy mix 8P, ktery se zame¢-
fuje na sedm zakladnich slozek firmy zacinajici v angli¢tiné na pismeno ,,P*“. Marketingo-

vy mix 8P je podkladem pro formulaci obchodni strategie.

V analyze vnitiniho prostfedi podniku 4CITY je blize specifikované produktové portfolio
firmy, cenova politika v¢etné stanoveni platebnich podminek, rozsah a zplisob distribuce,
segmentace zakaznikl, persondlni zajisténi firmy. Dale jsou zde formulovany firemni pro-
cesy zahrnujici obchod a  marketing spolecnosti  spocivajici v akvizici
a prezentaci Cinnosti firmy az po uskuteéiiovani prodejniho procesu, ktery vede
k upokojeni zdkaznickych potieb a v konceném diisledku k prosperité¢ podniku. Poslednim

dalezitym bodem je planovani, potfebné pro zdravy vyvoj spolecnosti.

Product - produkt

Firma pfinasi na trh pomérné velkou skalu produktd a sluzeb se snahou poskytnout ucele-
nou nabidku v oblasti vybaveni pro vetfejna prostranstvi. Veskeré prvky jsou prezentovany
na firemnim webu a pravidelné dopliiovany ¢i obménovany. Produkty nejsou vlastnimi
vyrobky. Spole¢nost spolupracuje se zahrani¢nimi vyrobnimi podniky na zaklad¢ distri-
bucnich smluv. Jednotlivé prvky spadaji do urcité kategorie, které jsou clenény nésledov-
ne:

e Herni prvky (kolotoce, skluzavky, houpacky, domecky, piskovisté, herni sestavy).

e Modulové interiérové herni koutky a ptisluSenstvi s moznosti rozsiteni.

e Fitness zafizeni (pro déti 1 dospélé, cvicebni natadi — workouty, trampoliny).

e Mobiliaf (lavicky, koSe, zastavky, sloupky, stojany na kolo, informacni systém).

e Osvétleni (vetejné, parkové, zahradni).

Price — Cena

Firma je maléd a majitelé jsou pfimymi ucastniky pracovniho procesu, coz se miize i pozi-
tivné promitnout v kone¢nych cenach pro zdkaznika. Nepotiebuji rabat jako vétsi spolec-
nosti, ceny jsou pak v kone¢ném dusledku pro zdkaznika ptijatelnéj$i. Prodejni ceny vy-
robkll vychézi z kalkulace nakladii a pfictenim ziskové pfirazky. Firma poskytuje individu-
alni slevy zakazniktim dle objemu zakazky do vyse 20 % z prodejnich cen. Dale firma pro

nového zakaznika poskytuje rizné bonusy ve formé dopravy, zpracovani provozni doku-
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mentace ¢i revize zdarma. U vyb&rovych fizeni jsou ceny kalkulovany vétSinou na zékladé

ziskané konkuren¢ni ceny nebo individudln€ z ndkupnich cen.

Place - misto, vymezeni trhi, na kterych bude firma pisobit

Distribuce vyrobku a sluzeb probiha na celém tuzemském trhu. Prodej se uskuteciiuje na

zakladé¢ objednavky nebo obchodni smlouvy. Zptsob dodani sbérnou sluzbou, ale piede-

v§im osobné v ramci montaze. Firma obstarava dodavky a sluzby pro vefejna prostranstvi

pro Siroké spektrum zakaznik:

e obce a mésta, skoly, Skolky, technické sluzby, lazné, vetejné instituce, komeréni pod-
niky a developeti (obchodni centra, zdbavné a sportovni centra), architekti, stavebni
firmy, hotely, penziony, restaurace,

dle standardnich obchodnich podminek:

e Termin dodéani: 4 — 6 tydnd.

e Zarucni lhiita: 24 mésici.

e Fakturace se splatnosti 14 az 30 dni.

e Zalohové nebo dil¢i fakturace ve vysi minimalné 30% pfi objednani zbozi.

V budoucnu plénuje firma rozsitit svou ¢innost 1 na slovensky trh.

Promotion — komunika¢ni politika

Propagace firmy je zajiSténa zejména prostiednictvim vlastnich webovych stranek. Zvyseni
povédomi o firm¢, uvedeni novych vyrobki na trh ¢i cileni na uritou skupinu zakazniki
se uskuteciuje predevS§im pomoci prezentace na socidlnich sitich. V rdmci obchodnich
jednéni preferuje firma pfimy kontakt se svymi klienty se snahou vybudovani dlouhodobé-
ho divérného vztahu se zakazniky. K osloveni Sirokého publika zakaznikl je vyuzivana

sluzba hromadného e-mailingu. Firmé chybi propojenost komunikaénich kanalti.

People - lidské zdroje

Firma je maly rodinny podnik, coZ ma své vyhody i nevyhody. Z rodinného podnikani vy-
plyvaji vyhody ptfedevsim pro zdkazniky. Veskery servis a sluzby je pod pfimou kontrolou
majiteld. Dva jednatelé, spolecnici — rodinni pfislusnici, kteti se spole¢né podili na fizeni a
chodu spole¢nosti. Mezi spole¢niky jsou rozdé€leny pracovni povinnosti a odpovédnosti.

Jeden ze spole¢nikli mé na starosti obchod a druhy se stard o realizace. Pro jednotlivé ¢in-
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nosti firmy jako je pfeprava, montdz, ucetnictvi, danové poradenstvi, reklamni ptedméty aj.

vyuziva firma externich pracovniki.

Process - procesy v podniku

Procesy v podniku probihaji spiSe individudlné bez systému. Firma nema zavedeny zadny
informacni systém pro fizeni procest. Prodej se uskuteciiuje na zédklad¢ objednavky nebo
obchodni smlouvy, ktera se edituje do slozky. Z dalsi slozky se ru¢né zpracuje potvrzeni
objednavky a nasledné posle zékaznikovi. Dalsim krokem se zboZzi objedna u dodavatele.
Procesy jsou manudlné zpracovany, nejsou flexibilni. Nékteré data mohou byt duplikovany
ve vice slozkach. Firma zvaZuje o porizeni informacniho systému, ktery zefektivni

veskeré procesy ve vztahu se zdkaznikem.

Partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace

Jedem s cili spolecnosti je budovani dlouhodobych vztahli se svymi obchodnimi partnery.
Jelikoz firma nema vlastni produkci a vlastni zaméstnance je pfimo zavisla na produktech
a sluzbach svych obchodnich partnerti. Dilezitym obchodnim partnerem spolecnosti je
Hypermarket Globus. Svym osobitym pfistupem, kreativitou a spolehlivosti se firma stala
strategickym dodavatelem v oblasti interiérovych détskych htist. Soucasné se pracuje mezi
obéma organizacemi na konceptu ramcové obchodni smlouvy na dlouhodobou spolupréci.

Budovani dlouhodobych vztahu se zakazniky je prioritou spole¢nosti.

Produktivita a kvalita

Jako majitelé spolecnosti se pfimo ucastni pracovniho procesu. Produktivitu spole¢nosti
maji ve svych rukou. Ve firme jsou dva jednatelé a oba mohou jednat samostatné. Samo-
ziejm¢ dilezitd rozhodnuti konzultuji a schvaluji spole¢né. Schvalovaci proces je proto
velice flexibilni na rozdil od vétSich spolecnosti. Pracuji sami na sebe s cilem dosaZeni
dlouhodobé prosperity spolecnosti. Sami si organizuji a planuji praci. Jako podnikatelé
maji sice volnou pracovni dobu, coz ale neznamend, Ze pracuji méné ve srovnani s bézny-
mi zaméstnanci. I pro né plati: “Bez prace nejsou kolace”. Nikdo zadarmo nic neda. Ba
naopak na trhu je firma jen kratce, a proto musi délat vice. VeSkeré neshody, ptipadné

chyby, reklamace fesi hned a v co nejkratSich lhitach. D4 se fici, Ze firma je pod stalou

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

5.3 Celkovy stav firemniho prostredi

SWOT analyzou uvedenou v tabulce ¢. 1 byla provedena charakteristika celkového stavu
prostiedi firmy se specifikaci vnitiniho prostfedi, silnymi a slabymi strankami uvedené
v prvni casti tabulky a vnéjSiho prostfedi, které urcuji pfilezitosti a hrozby popsané ve

spodni ¢asti tabulky.

SILNE STRANKY:
S e Velka skala produktt,
e Siroké spektrum zékazniki,
e komplexnost nabidky produkti a sluzeb,
e nizké provozni naklady,
e nezadluzenost firmy.
SLABE STRANKY:
W e Nepropojenost a nepi‘ehlednost zakaznického systému,

e nedostatek vlastnich pracovnik,

¢ nedostatek vlastnich zdrojd,
e malé trzby.
PRILEZITOSTTI:

O e Dotacni programy EU,

e spojenectvi s lidry oboru

e prezentace na regionalnich svazech obci,

e hromadny mailing

e propagace spole€nosti na socialni siti.
HROZBY:

I e Neptiznivé po-volebni zmény,

e nepfiznivé legislativni a politické zmény,

e velka konkurence v oboru,

e firma neni na trhu dostate¢né znama.

Tabulka 3 SWOT analyza firmy 4CITY, (Zdroj: interni firemni, vlastni zpracovani)
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5.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy spoc¢ivalo v hodnoceni kazdého kvadrantu za ti¢elem specifi-
kovat slaba mista, které by se mohly z pohledu on-line marketingovych néstroji zefektiv-

nit.

S-0: Siroké spektrum produktt, komplexnost nabidky sluZzeb zefektivni kampaii na social-

nich sitich.

W-0: Budovani silného vztahu s obchodnimi partnery k potlaéeni konkurenéniho naporu,
ale 1 ke kompenzaci chybéjicich vlastnich zdroju 1ze vyuzit informacni systém pro budova-

ni vztahu se zdkazniky.

S-T: Siroké spektrum zakazniki je vychodiskem pro nepiiznivé povolebni zmény, politic-
ké ¢i legislativni zmény. Néstrojem pro flexibilni jednani a pfizpisobeni zméndm se nabizi

systém pro budovani vztahu se zdkazniky.

W-T: Prehledny zakaznicky systém ma pomoci rychle a véas reagovat na zmény vnéjsiho

okoli. Na socidlni siti 1ze u¢inné podpoftit prode;.

5.4 Obchodni strategie podniku 4CITY

Obchodni strategie ukazuje spolecnosti, jak realizovat a dosahnout obchodnich cili. Vy-
chazi z marketingového konceptu zahrnujici analyzu vnitiniho, vnéjSiho prostiedi
a zamétuje se bliZze na produktové skupiny, segmentaci zakaznikl a trhli, obchodni procesy
a plany. Analyza prostiedi firmy byla popséana jiZ v pifedchozich kapitolach. V dané ¢asti
jsou uvedeny obchodni cile spolecnosti, na jejichz zaklad€ byla formulovana obchodni

strategie s jeji klicovou oblasti.

5.4.1 Obchodni cile spolecnosti

Spole¢nost 4CITY jako mladd dynamicky se rozvijejici spolecnost, ktera usiluje
v kratkodobém az stfednédobém horizontu o ziskédni mista na tuzemském trhu a obstat sili-
cimu konkuren¢nimu tlaku. Dtlezitym cilem spolecnosti je udrzet své stavajici obchodni
partnery a zakazniky a rozsifit svou zdkaznickou sit’ ve vetejné sprave, ale 1 mezi korporat-

ni a soukromou klientelou.
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5.4.2 Obchodni strategie

Firma je ptipravena plnit stanovené obchodni cile takovym zptsobem, aby byly optimalné
uspokojeny potieby a pozadavky stavajicich i budoucich zédkaznikii na shodu, spolehlivost,
bezpecnost, dale jakost, cenu, terminy dodani, na rozsah praci a sluzeb, zaru¢niho
a pozarucniho servisu a v neposledni fad¢ na minimalizaci dopadii Cinnosti firmy
na zivotni prostiedi. Tyto poZadavky chce firma napliiovat s podporou svych obchod-
nich partneri a zakazniki, za vyuziti novych poznatki védy a techniky pomoci efek-
tivnich marketingovych nastroju. Ziskani novych obchodnich piilezitosti a jejich vyuzi-
vani zejména k zajisténi prosperity spolecnosti a snizeni dopadu hrozeb tvoii klicovou ob-
last obchodni strategie firmy k dosazeni stanovenych cili. Zpisob realizace obchodnich
cilii firma spatfuje v prezentaci firmy na socidlnich sitich a v budovani dlouhodobych

vztahii se zakazniky.

5.4.3 Obchodni prilezZitosti firmy 4CITY

Obchodni pftilezitost firmy je spojena s marketingovou koncepci spolecnosti, ze které pra-
meni specifické postoje, kterymi se podnik fidi. VSeobecné fe¢eno kazdy podnikovy napad
tvoii novou obchodni pfilezitost. Jednotlivé prilezitosti musi byt klasifikovany dle zdroje

informaci a data vzniku.

Firma 4CITY sleduje dotacni programy, které jsou poskytovany zejména vetejnym subjek-
tim a pfispévkovym organizacim na revitalizace vefejnych prostori, vybudovani détskych
hiist a sportovist. Jako prilezitost spolecnost vidi 1 v certifikaci vyrobk,
¢imz eliminuje drobné zivnostniky s nizkou cenou. Spojenectvi se silnymi obchodnimi
partnery pfinasi firm¢ nejen bohaté produktové portfolio, ale i sledovani nejnovéjsich tren-
di a zajisténi atraktivnich novinek vzbuzujici zdjem novych zdkaznikli. Hromadnym mai-
lingem oslovuje Sirokou masu zakaznikli. Nové prilezitosti firmé¢ muize ptinést propagace
spole€nosti na socialnich sitich. OvSem, aby pfileZitosti byly uskutecnény a firma ziskala

zakazky, vyZzaduji systém fizeni.
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5.4.4 Vyhodnoceni piedpokladi pro praktickou ¢ast

Z organizacni struktury firmy 4CITY plyne, Ze pouze dva kliCovi pracovnici museji obsta-
ravat chod celé spolecnosti, vyrovnat se s rostouci konkurenci a soucasné ziskat spokojené
zakazniky. K plnohodnotnému zajisténi vSech zminénych procesti potfebuji mit efektivni
nastroje, které jim pomohou nejen se zbavit prebytecné administrativy, ale zejména zpte-
hlednit a zjednodusit vSechny potfebné informace o zédkaznicich a tim ziskat dostatek ¢asu

na ziskavani novych udaju o svych stavajicich i potenciondlnich klientech.

Vyhodnoceni SWOT analyzy uvedené v kapitole 5.3.1 ukazalo zptisoby mozného fesSeni
zefektivnéni prodeje spolecnosti, které by v kone¢ném vysledku mohly pfispét i ke zlepSe-
ni celkové situace podniku na trhu. Zdrojem potencialnich ptilezitosti pfedstavuje pro spo-

leénost aktivita na socialni siti.
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6 MARKETINGOVY MIX V ONLINE PROSTREDI

Firma 4CITY s.r.o. se denn¢ pohybuje v interaktivnim on-line prostiedi. Vyuziva néstroje
internetového marketingu pro komunikaci, interakci s obchodnimi partnery, ale i1
k propagaci Siroké skaly produktii a sluzeb. Pomoci néstroji online marketingu se firma
snazi o :

e Ziskani novych zakaznikt

e Navazani spoluprace s novymi obchodnimi partnery.

e Vytvoreni divérného vztahu se stavajicimi zadkazniky.

e Naplnéni potieb zadkazniki a zajisténi nalezitého zakaznického servisu.
e Udrzeni kroku s konkurenci

e (Odliseni se od konkurence.

e Propagovani produktl a sluzeb

e Navyseni povédomi o firmé¢.
V ramci on-line prostfedi vyuziva zejména internetové stranky, vyhledévace, socialni sité,
e-mailing ¢i multiplatformni komunikacni aplikace. Nasledujici podkapitoly se zamétuji

blize na jednotlivé prostfedky on-line marketingu fungujici ve firmé 4CITY.

6.1 Webové stranky

Klicovou soucésti on-line marketingového mixu jsou webové stranky spolecnosti. Web
firma vyuzZiva nejen k propagaci vyrobkd, ale 1 jako nenahraditelny informacni zdroj pro
zakazniky, ale 1 pracovniky firmy. Webové stranky jsou po obsahové strance zcela naplné-
ny. Obsahuji veskery sortiment, ktery je ptehledné tfazen do produktovych skupin. Na-
vs§tévnik si u kazdého produktu mize stadhnout i produktovy list s popisem a obrazkem. Na
webu jsou uvedeny 1 pravé probihajici akce spole€nosti, nékteré ukazky z realizaci. Web

byl tvofen, aby zaujal svym obsahem a upoutal navstévniky diky kreativnimu vzhledu.

Firma 4CITY ma registrovanou webovou adresu ,,fourcity* a doménu ,,cz* u webhostingo-
vé spolecnosti WEDOS. Nazev webovek vychazi z nazvu firmy 4CITY (Cislice 4 v pie-
kladu do angli¢tiny znamena ,,four*). Produktové portfolio firmy je rozdéleno do 4 hlav-
nich skupiny produkti: venkovni prvky, interiérové herni prkvy, venkovni firnees, mobili-

Jo%

ar.
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Obr. 10 Uvodni webova stranka spolecnosti, (Zdroj: www.fourcity.cz)

Na obrazku ¢. 7 1ze shlédnout titulni stranku firemniho webu, kde se postupné méni 3 foto-
grafie se zaméfenim na produktovou skupinu. Ddle je zde vidét logo spolecnosti a loga

obchodnich partnerti. Nechybi ani vyhleddvaci okno a hlavni zalozky.

Slabsi misto webovych stranek spoc¢iva v komunikaci se zdkaznikem. V dne$ni dob¢ pro-
stiednictvim svych stranek firma by méla byt schopna aktivné a plnohodnotné komuniko-
vat. Firma nema vyclenéného clovéka, ktery by se staral flexibilné o webové stranky.
Stranky nejsou pravidelné aktualizovany a dopliiovany, informace se dostavaji na stranky
se zpozdénim. Chybi zde propojeni do n¢jakého interniho systému firmy, ktery by piipad-

n¢ umoznil automatické zvefejnéni novinek.

6.2 Socialni sit’ Facebook

Firma ma zavedeny firemni ucet na socialni siti Facebook. Prezentovani firmy na sociélni
siti probiha prostfednictvim sdilenych ptispévki nebo v ramci placené reklamy. Bezplatné
jsou piispévky Sifeny sdilenim mezi ptateli ¢i zvetejnénim na vlastni ,,time-line*. Cilem
kazdého ptispévku je ptfitdhnout pozornost, vzbudit zdjem nebo 1 pouhou zvédavost klien-
th.

Ptispévky maji riiznou podobu nejcastéji vSak fotografie s kratkym komentatem. Nedavno
v ramci probihajici realizace interiérového hiisté pro naseho vyznamného klienta Hyper-
market Globus jsme pravé prostfednictvim Facebooku sdileli fotografii nebo i kratk4 videa

ze samotné realizace. Zéakaznici tak mohli sledovat jak se Sroubky, matice, trubky,
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skluzavky méni ve ¢tyf patrové herni centrum, ¢imz jsme dé€lali reklamu nasi spole¢nosti,

ale soucasn¢ jsme propagovali i novy projekt naSeho zdkaznika.

Jiné piispévky jsou zaméieny na propagaci jednotlivych produktovych fad s cilem sezna-
mit klienty s nasimi produkty a vzbudit zajem o nas sortiment. Snahou je udrzet si kontakt
se stavajicimi fanousky, ale i1 ziskéavat stdle nové. Naopak se firma snazi vyvarovat pouhé-
ho zahlcovani fanousku fotkami, které se rychle okoukaji, kdyz je jich uz pftilis. Proto jsou

prispevky spojované s tématikou, svatkem ¢i pranostikou, ktera se k danému dni vaze.

Atraktivni piispévek se da vytvofit pomoci videa nebo i1 prezentace. Zacatkem roku firma
rekonstruovala webové stranky, urcitou dobu byly zcela vefejné nedostupné. Tento vypa-
dek naSeho nejvétsiho propagacniho nastroje jsme suplovali pravé diky nasi strance
na socialni siti, kde klienti mohli najit fotodokumentaci k nasemu sortimentu rozttidénou
do alb dle jednotlivych produktovych kategorii, ale zaroven uzite¢né informace,
které na webovych strankach bézné nejsou uvedeny. Po uvedeni stranek zpét do provozu,

jsme vyuzili firemni stranky Facebooku pro jednoduchou reklamu ve formé prezenta¢niho

videa. Na obrazku €. 12 je ukazka pfispévku demonstrujici nové webové stranky firmy

@‘-mw‘r
Ty tnar - €

Mas web fourcity.cz ma novy kabat. M se libi a Vam?

4CITY.

Obr. 11 Screen reklamniho prispévku pro propagaci webu

(Zdroj: www.facebook.com/4CITY)
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6.3 E-mailing

Pomérné levny, ale nejvice vyuzivany on-line komunikac¢ni nastroj spolecnosti je e-mail.
Je to snadné a trvalé médium, které spolecnost pouziva nejen k odesilani zprav s riznym

obsahem sdéleni svym zékazniklim, ale soucasné i k oslovovani novych zakaznik.

6.3.1 Databaze kontaktu

Zakladem e-mailového marketingu patii bezesporu kvalitni databaze kontakti. Spolecnost
pracuje s vice databazovymi soubory. VSechny databaze jsou zalozeny na tabulkové bazi.
Mimo databaze vlastnich zdkaznikl, disponuje firma jesté se zakoupenymi kontaktnimi

nebo stazenymi soubory:

e Obce a Mésta Ceské republiky
e Matefské a zakladni skoly

e Obchodni centra

e Rekreacni stfediska

e Kempy

Spolecnost sice obhospodaiuje pomérné velkou sit’ kontakti. Bohuzel dané databaze
nejsou automaticky synchronizovany v jednotném systému. Nekteré kontakty mohou byt
tak duplicitni. V pfipadé, Ze se provadi néjaka synchronizace, tak pouze rucni. Tento sys-

tém je pro budovani vztahu se zdkazniky v dneSni dob¢ zcela nedostatecny.

6.3.2 E-mailové kampané spole¢nosti

E-mailové kampané patii k nejefektivnéjSimu zptsobu k ziskéani pftilezitosti, v podobé no-

vého zékaznika, zvySeni povédomi o firmé ¢i uvedeni nového produktu na trh.

6.3.2.1 Propagacni newslettery

Nejvice rozsifenou formu e-mailového marketingu pfedstavuji pro firmu propagacni
newslettery. Jednou mésicné se posilaji pravidelné akéni nabidky. Nabidky jsou rozliSeny
dle kontaktové databdze. Jedna nabidka sméfuje k obcim a méstim a jind zase do Skol

a Skolek. Jedna se vétSinou o obrazkovy letdk s néjakou akéni slevou nebo bonusem:

e Sleva 10% - 15% z cenikovych cen

e Vyprodejoveé akce 20% - 30% z cenikovych cen
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e Bonus doprava zdarma
e Bonus provozni fad zdarma

e Mnozstevni slevy (5 + 1 zafizeni zdarma)

Firma je mlad4 a stale aktivné usiluje o nové a nové zakazniky. Novym zakaznikiim se
posila uvitaci email s predstaveni spolecnosti s cilem upoutat jejich pozornost, vzbudit
zvédavost a ziskat souhlas se zasilanim sdéleni upravujici zdkon ¢. 480/2004 Sb., o n¢kte-
rych sluzbach informacéni spolecnosti. Timto zplisobem se snazi prezentovat spole¢nost

a jeji sortiment novému zékaznikovi.

Pravé pomoci propagacnich newsletterti jsou pak vytvareny e-mailové kampané. Vytvoii
se kreativni letdk s obrazky, ktery je v rdmci programu ,,Sendmails* rozesilan hromadné na

ru¢n€ nahrané kontakty.

Hodnoceni kampani je néasledné provedeno, ze ziskanych dat po odesldni hromadné kore-

spondence, kdy ze statistik je vidét:

e celkovy pocet oslovenych zdkaznik.
e pocet pfijemct, kterym se nepodatilo sdéleni zaslat
e chybné adresy

e duplicitni adresy

Ze zpétné odezvy lze hodnotit uspéSnost kampane. Chybi zde jakakoliv automatizace
a propojeni s jednotlivymi internimi sloZky. Program SendMails se jevi pro emailové kam-
pan¢ v dnesni dobé¢ zastaraly, zcela nepruzny i z hlediska cileni ¢i automatizace nedostacu-

.7

Jici.
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7 BUDOVé&Ni VZTAHU SE ZAKAZNIKEM V ON-LINE
PROSTREDI

Spolecnost 4CITY si vazi kazdého stavajiciho zdkaznika a snazi se o né¢ho pecovat, budo-
vat s nim dlouhodoby vztah zalozeny na loajalit¢ a vzajemné duvéte. ,,Tezko nabyl, lehko
pozbyl*“ Dané rceni vystihuje, ze davéra a loajalita se ziskdva tézko, ale lehce lze
o ni ptijit. Cim vé&t3i je vzajemna provazanost mezi firmou a zékaznikem, tim mensi vahu

ma pii obchodnich jednanich cena.

7.1 Soucasny stav interakce se zakazniky

Spolecnost je mala a na trhu jen kratce, proto zdkaznické portfolio je sice diky rozsahlé
nabidce produktli a sluzeb rozmanité, ale zatim omezeno pouze na zhruba 30 aktivnich
zakaznikid, s nimiz spolecnost jiz navazala néjakou obchodni aktivitu. Firma disponuje
i s velkou bazi pasivnich zdkazniki. Pasivni bazi zakaznikti predstavuji jednotlivé zakou-
pené databazové soubory obsahujici tisice potencidlnich ,,spicich® zédkaznikl jako je sou-
bor kontaktd obci a mést v Cesku a na Slovenku, databaze hoteltt a penziontl,

databaze zakladnich Skol a matetskych skolek.

Tym spolecnosti piedstavuji pouze dva partnefi, ale o to vice potiebuji védet nejen jeden
0 druhém, ale 1 o firemnich zakaznicich, se kterymi usiluji o vybudovani dlouhodobého

vztahu zalozeném na vzajemné dlvéfe a podpote.

Prace ve spolecnosti je rozdé€lena do dvou hlavnich kompetenci. Jeden z partnert se stara
o celkovou obchodni ¢innost firmy od jednani s dodavateli, zajisténi ndkupu produktd az
po uzavieni obchodu se zdkaznikem. Druhy z partnert zajist'uje realizacni ¢innost véetné
veskerych montaZnich praci, zaru¢niho 1 pozaruc¢niho servisu. Pro oba partnery je dileZité,
vramci jejich cCinnosti realizacni nebo obchodni, aby méli o zidkaznikovi nebo

o dané zakéazce kompletni a rychle dostupné informace.

7.1.1 Zpracovani a vyuZziti prilezitosti

V prilezitostech vidi firma potencial jak zefektivnit prodej. VyuZitim pfilezitosti firma
muze ziskat konkurenc¢ni vyhodu nebo finanéni prostredky. VétsSinou prichdzeji z vnéjsiho

prostiedi, napf. navazani kontaktl s novymi partnery, moznost expanze na nové trhy, za-
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jem investort o firmu, pfilezitosti pro investovani, ptilezitost zlepsit povédomi o firm¢ ve

vztahu k zdkazniklim ¢i investortim, moznost ziskat ur¢ité vyhody vici konkurenci atd.

Soucasné zpracovani ptilezitosti ve spolecnosti je opét ve formé tabulkového systému Ex-
cel, spocivajici ve vyplnovani zavedenych formulaia: Sledovani obchodni Cinnosti, Se-
znam schizek, Seznam zakéazek. Pfilezitosti nejsou souCasné vyuzivany s maximalni

uspésnosti k ziskani zakazky.

7.1.2 Systém zpracovani a Fizeni zakaznickych dat

Soucasné spolecnost pracuje s velkou Skalou dat, které tfidi a zaznamenava do rtiznych
sloZzek a navzdjem nepropojenych tabulek vétSinou v souboru Excel. Prvotni datovy strom
obsahuje 16 dil¢ich slozek, uvedené na obrazku €. 8, které se pak dal vétvi na dalsi slozky

s uvedenymi vnitropodnikovymi informacemi:

e data o zakaznicich,

e data provozni,

e eckonomické a ucetni data,

e sledovani obchodni ¢innosti,
e data o produktech a sluzbach,

o data z podplrnych ¢innosti.

MNazev

Cenily

Databaze

Doc firemni
Facebook
Faltury

Letdby

Mabidky
Objednavky

Obr na web
Potvrzeni objednavky
Prezentace
Produkty
Provozni fady
Realizace
Servis_reklamace

Smlouvy

Obr. 12 Slozky se zdkaznickymi daty spolecnosti 4CITY

(Zdroj: firemni interni, zpracovani vlastni)
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V ramci dané stromové struktury dat se spolecnost snazi o zachovani jakési posloupnosti
a systematického tazeni jednotlivych informaci, ale ¢im vice slozek ve struktute pfibyva,
tim se stdva méné prehlednou, bohuzel i s mnoha duplicitnimi zdznamy. Navic zpracovani
dat neni uzivatelsky sdileno. Jeden z wuzivateli provede né&jaky tukon,
ale druhy uZzivatel je uz postaven mimo aktualni déni firmy. Ve firm¢ editujeme slozky,
soubory, tabulky, které jsou nasledné filtrovany a kopirovany do dalSich sobort, coz je

pro firmu limitujici zejména z davodii:

e nedostatek ¢asu na zpracovani danych zaznamu a informaci,
o nepiehlednost a duplicita zdznam1,

e nepropojenost dat a informact,

e nesdilnost soubord,

o kolabujici pocitac pii praci s vice soubory najednou,

e vétsi pravdépodobnost chybového zaznamu.

Rozsah produktové nabidky je velice Siroky, coz sebou nese velkou spoustu zaznamd, in-
formaci a udajl, které musi byt néjakym zplsobem zpracovavany a k tomu je stavajici
»tabulkovy systém* zcela nevyhovujici. Dlouhosédhlym proklikdvanim a filtrovanim jed-
notlivych soborid, vyhledavanim potfebnych udaji a informaci o zakaznikovi dochazi

k Casovym ztratam.
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8 PROJEKT ZEFEKTIVNENI PRODEJE POMOCI VYUZITI
ON-LINE NASTROJU

Z predchozi ¢asti vyplynulo, ze klicovym prvkem podpory prodeje jsou pitilezitosti. Situ-
aéni analyza vnitfniho i1 vnéjSiho prostiedi firmy jiz nastinily zplisoby a moznosti ziskani
prilezitosti. 'V projektové ¢asti budou vybrany vhodné on-line nastroje pro zefektivnéni

prodeje. Projekt bude podroben nakladové a rizikové analyze.

8.1 Cile projektu

Pro usp&s$né fizeni a vyuZiti ptileZitosti pro firmu 4CITY bylo navrzeno zavedeni jednodu-
chého zakaznického systému CRM. V dalsi ¢asti bude vybran a vhodny systém CRM, kte-
ry bude v ramci projektu nasledné implementovan ve zkusebni verzi. Dal$im vhodnym on-
line nastrojem pro podporu prodeje se jevi reklamni kampan na socidlni siti. Pomoci kli-

entského briefu bude vytvoren navrh zadani reklamni kampané na interiérové détské hiiste.

8.2 Kritéria vybéru systétmu CRM

Pro vybér vhodného CRM systému pro podnik 4CITY byla nejprve stanovena vhodna kri-
téria. CRM systém by mé¢l poskytnout komplexni zastfeSeni firemnich dat, kterd obsahuji
informace ze vzajemné interakce se zdkazniky.

Kritéria vybéru:

e pro minimalné dva uZivatele,

o velka kapacita kontaktt,

e Tizeni obchodni ¢innosti,

e sledovani obchodnich ptipada,

e integrace na socialni sit¢,

e snadné ovladani v pfijemném prostiedi,

e bez vstupnich nakladd,

e moznost vystupl,

o bez omezeni kapacity pocitace,

e podpora mobilnich zatizeni,

e import/ export dat.
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Na trhu najdeme vdneSni dobé velkou Skilu feSeni CRM  systému,
od jednoduchych, az po vysoce sofistikované informacni systémy zahrnujici komplexni

feSeni fizeni vztahu se zakaznikem.

V ramci uvedenych kritérii a poznatkii z teoretick¢ého zakladu byla zamétena pozornost
na online CRM systémy neboli CRM v cloudu, které nijak neomezi kapacitu pocitace

a soucasné nijak nezatizi rozpocet. Hlavni vyhody feseni CRM v cloudu firma spattuje v:

e levnéjsi, bez pozadavkil na drahy hardware a IT tym,
e jednodussi, snadné ovladani bez specialniho Skolenti,

o efektivnéjsi, moznost pracovat kdykoliv a odkudkoliv.

8.3 Vybér CRM systému

Pro vyhleddni primérnich informaci o dostupnych webovych aplikaci CRM byl vyuzZit in-
ternetovy vyhledava¢ Google. Jako novacek v oblasti CRM systému se pracovnici firmy
primarn¢ zaméfili na jednoduché free (bezplatné) verze, které nejsou naro¢né na instalaci,
proces zavedeni s dostupnou technickou podporou. Prvotnim cilem firmy v oblasti CRM je
seznamit se s fungovanim daného systému, pochopit vyznam, zlepsit vztah se zdkazniky.
V ptipadé, Ze se systétm CRM stane nezbytnym nastrojem, obohati vztah se zakaznikem,
syst¢ému CRM. Do uz§iho vybéru byly zafazeny tfi CRM aplikace s ndslednym srovnanim

zadanych kritérii v tabulce ¢. 4

8.3.1 Highrise

wevr

pro spravu kontaktli, ukolfi, nabidek a ptipadi. MoZnosti importu kontakti jsou bohaté,
sprava kontaktd je jednoducha a obsahuje i prvky socidlniho CRM. Velice efektivné ma
zpracovany emailovy dropbox. UZitecnou funkci je evidence nabidek, kde lze pfidat do
poznamek cenu nebo s kym jedname. Bohuzel tato funkce je omezena poctem nabidek
nebo obchodnich pfipadii, coz zuzuje i okruh uzivateli na podnikajici fyzické osoby
OSVC, které fesi nabidce po nabidce nebo firmy, které fesi spide vétsi projekty neZ jedno-

duché obchody, kdy se zpravidla sejde i vice nabidek najednou.
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8.3.2 Zoho

Zoho CRM je komplexni systém, ktery poskytuje vic nez obycejné CRM. Pro prvnich
10 uzivatelii je zdarma. Zoho systém je vybaven modulem Cases, ktery eviduje zpétnou
vazbu od zdkaznika. Mezi dalS$i modul, ktery stoji za zminku je Activities, které¢ zahrnuji
spravu ukold, udalosti a telefonnich hovort. Modul Kampané informuje o cilenych kam-
panich na potencialni zakazniky a s tim spojené tikoly. Aplikace mé i sviij modul Resent,
kde jsou ulozeny feSeni opakujicich se problémti. Modul reporting je dobfe nastavitelny
dle potteb uzivatele. K dispozici je také mobilni aplikace. Velky vybér funkci urcuje slozi-

tost systému, coz je brano jako nevyhoda dané aplikace pro uplné zacatecniky.

8.3.3 Insightly

Patfi mezi jednoduché, ale funkcemi “ nabité “ CRM systémy pro velmi malé podniky. M4
v sob€ vSechny zdkladni funkce, které jsou pro spravu malych podnikl potiebné. Insightly
je §kalovatelny software, ktery se miize upravovat podle pozadavki. Cili pokud bude firma
rust, funkcionality si mize ptidat podle potifeb. Nabizi spravu kontaktl, fizeni projekti,
fizeni  prilezitosti, rozpis praci na jednotlivych  Ukolech a  feSenich.
K dispozici je 1 mobilni aplikace. Ptistupovat k datiim se miize kdykoliv a kdekoliv. Inte-

gritou s aplikaci Google ziskal CRM Insightly velkou popularitu a ptizen uzivatel.

V podstaté vSechny srovndvané CRM aplikace by firma mohla pouzit. Konecné rozhodnuti
pfipadlo mezi Zoho a Insightly. Aplikace Zoho umi toho snad i vice, obsahuje vice modu-
14, které mizete rizné kombinovat. Nékdy vSak méné znamend vice a to je nas piipad.
Zoho piisobi na novacka aZ moc vybaveny se spoustou urCité¢ uZite¢nych funkci, které
ovSem firma nevyuzije a je obava z toho, ze se bude ztracet prehlednost, tudiz dany systém
nebude pro firmu efektivni. Nejvice vyhovujici dle zadanych kritérii se stala aplikace In-
sightly. Je opravdu komplexni feSeni na jednom misté. Mezi pfednosti daného systému
patii jednoduché a piijemné prostfedi daného programového feSeni, 1 kdyz pro nékoho
muze piipadat malo atraktivni, svym vzhledem se ptipodobniuje socidlnim sitim. Jako vy-
hodny 1ze ocenit modul Ptilezitosti a Projekty, ale hlavné propojenost se sluzbami Google

a webovymi strankami.
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oo wae e wen
Pocet uZzivateli _ 10 _
Omezeni kontakti _ 100 000 _
Vzhled systému _ NE _
Snadné ovladani NE pfili§ mnoho

Propojeni na socialni ANO

Mobilni aplikace _ ANO _
Import / Export dat - ANO -
Sledovani obch. pripa- ANO v ptidavném

dﬁ - mOdulu -
Jednoduché zavedeni _ ANO _
Sdileni souborii _ ANO omezené _
Rizeni p¥ileZitosti _ ANO _

Tabulka 4 Porovnani CRM aplikaci Highrise Zoho Insightly

(Zdroj: firemni interni, zpracovani vlastni)

8.4 Integrace systému Insightly

Jak bylo uvedeno, jedna se o cloudové tedy online feseni systému CRM, které je dostupné
pfimo na webovych strankach https://www.insightly.com/. Nejednalo se o zadnou slozitou
implementaci informac¢niho systému, ale spiSe o integraci nebo-li spojeni aplikace
s uzivatelskym prostredim prostfednictvim osobniho pocitace, mobilniho zafizeni ¢i jiného

multimedidlniho piistroje. Aplikaci Insightly Ize propojit s Google uctu.


https://www.insightly.com/
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Na strankach Insightly byl vybran modul ,,small business* v piekladu pro malé podniky,
ktery je poskytovan pro 2 uzivatele zdarma. Nasledné se zobrazilo okno formuléie
,Let's get start” , coz v doslovném v piekladu znamena ,,Zacnéme* Vyplnéni formulafe
bylo nezbytné pro vstup do aplikace. Vyplnény formuléf je ptilozen v ptiloze €. 1 diplo-
mové prace. Nasledné doslo k ovéfeni zadané emailové adresy a zaslani ptihlasovacich
udaju do systému Insightly. Po pfihlaSeni se otevielo pracovni prostiedi aplikace Insightly

se vSemi integrovanymi funkcemi.

8.4.1 Popis aplika¢niho prostiedi Insightly

Po snadném vstupu do prostiedi aplikace jsme se postupné seznamovali s jednotlivymi
funkcemi a moznostmi piinaSejici aplikace Insightly. Jak uz bylo zminéno vzhled stranky
je opravdu jednoduchy, ale dovoluje uzivateli si ho barevné ptizptsobit. V kategorii nasta-
veni uzivatele lze zvolit barevny interiér aplikace. Zakladni vzhled obrazovky systému

Insightly a moZznosti Gpravy je uvedeno zvlast' v ptiloze €. 2.

Popis aplika¢niho prostiedi Insightly je ve formatu tabulky €. 5. Na levé strané obrazovky
je popséana nastrojova lista s ikonami hlavnich slozek, ke kterym se vazou jednotlivé funk-

ce specifikované ve sloupcich.

8.4.2 Proces integrace systému Insightly

Jednotlivé ovladaci funkce zakaznika jsou prezentovany na nejvétSim zékaznikovi spolec-
strankach. K danému zakaznikovi se vaZe 1 poc¢atek podnikani. Spoluprace od roku 2015.

Kvalitni péce o daného zakaznika se stava pro spole¢nost prioritou.

8.4.2.1 Prace s kontakty

Prace s kontakty pfedstavuje fizeni databaze vlastnich zédkaznikli. Sekce kontaktli obsahuje
informacni bazi o firemnich zakaznicich. Zde jsou ukladdny vSechny kontaktni udaje
od jména, adresy, telefond, emailu, organizace. Kontakty jsou abecedn¢ fazeny dle jména
kontaktni osoby. Jako novy uzivatel jsme vyuzili funkci importu kontakt uloZenych
v aplikace Google. Cinnosti, které byly uvedeny jiZ v tabulce &. 4 jen shrneme: zadani

nového kontaktu, Gprava, editace, kopirovani. SpiSe se zaméfime na ovladani kontaktd.
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Ke kontaktu mize firemni uzivatel ptfiddvat rtizné pozndmky naptiklad pocet pobocek
v regionu apod. Pod polickem ,History” coz je zde mysleno jako dosavadni aktivita

s danym kontaktem, jsme dostali pehled, kdy a ¢eho se dana aktivita tykala. K danému

Domu
‘ Uvodni stranka (vyhledavaci lista, kalendaf, nastaveni, piihlaseni)
I'Jkoly

Ukoly z:

@ emaili
schuzek
telefonii
vSechny

Kontakty
Pridélit:

E ukoly
udalost
aktivitu
prileZitost
projekt

Organizace
Filtry lze

I pridavat

upravovat
PrileZitosti

Filtry:
uzivatel

datum
Projekty

Filtry:

T nazev
datum
uzivatel

Emaily
DV
Reporty
datum
vytvoril
naplanovany

Tabulka 5 Hlavni kategorie systému Insightly a jejich funkce,
Zdroj: (Zdroj : Zrdu3lig.insight.ly/Home/Tags, zpracovani vlastni)
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kontaktu se pfimo navézaly tkoly, emaily i udalosti. Urcité pfinosem bylo nahravani sou-

borli v podobé¢ poptavky, nabidky, smlouvy ¢i technické specifikace v jakémkoliv formatu.

Ke kontaktu GLOBUS byly nahrany dokumenty k jiz realizované zakazce, smlouva
o dodavce herniho hfist¢ a faktura. V ukolech jsou pak dale ukladany pozadavky
k vytizeni. Naptiklad reklamace, ale dotazy a priub¢h vytizeni dané reklamace. V pftiloze

¢. 3 jsou uvedeny nazorné ukazky z aktivity uzivatele a zapsani soubord.

Velkou vyhodou bylo vyfizovani emailti piimo z aplikace Insightly. Pokud firma obdrzi
email od nového klienta, automaticky se nacte i do baze kontaktii. Pak uz staci jen ptiradit
potiebny atribut, jestli dany email byl pro firmu pfilezitosti nebo plyne né&jaky ukol,

¢i pozvanka na schiizku.

Pti zaloZeni nového kontaktu si pomoci funkci Activity Set (nastaveni aktivity) a Pipeline
(voditko) miizeme vygenerovat skupinu tkold, které ndm mohou pomoci s integrovanymi
procesy. Co se ty¢e funkce Pipeline, coz v doslovném piekladu znamena vedeni potrubi,
pomaha vést nebo je jakymsi voditkem pro zpracovani obchodnich aktivit. Pro kazdou
obchodni aktivitu se miize poskladat nové voditko nebo pouzit voditko z posledniho
uspésného pripadu ¢i jiné aktivity.

Kontakty jsou velice Gzce spojeny s polem organizace, kde jsou abecedné fazeny dle jména
organizace. Data z kontaktll jsou automaticky nahravany i do kategorie organizace. Funk¢-

ni nastaveni je stejné jako u kontakta.

8.4.2.2 Prace s projekty

Vzhledem k tomu, Ze nase spolecnost se zamétuje 1 na zakazky dlouhodobého charakteru,
jako byla 1 dodévka interiérového hiiSté pro obchodniho partnera HPM GLOBUS.
Od samotného osloveni zakaznikem do realizace uplynul n¢jaky ¢as a zahrnoval celou fadu
dil¢ich obchodnich ¢innosti, procest, které byly mapovany. Pravé sprava projektl umoz-
fluje mit vSechny informace vcetné potfebnych souborti na jednom misté, planovat schliz-
ky, vytizovat tkoly a pfitom mit neustaly ptehled v jaké fazi se projekt nachazi. Zpétné se

muzeme k dil¢imu procesu vratit nebo cely projekt pak nasledné vyhodnotit.

8.4.2.3 Emaily

Diky podpofte ,,Dropbox* zobrazeni kontaktu a emaild funguje bez problému. Propojeni

pfimo do Gmailu je nespornou vyhodou. Pfimo z emailu se mohou vytvaret ukoly, po-
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znamky ¢i ptilezitosti. Samoziejmosti je i rozesilani hromadnych emailti pomoci funkce
MailChimp, kdy emailové adresy jsou importovany z kontaktl Insightly. Tato funkce je
zpoplatnéna. Pfes pole Action = Akce se sdili informace p¥imo do kategorie, Ukold, Pro-
jektt ¢i Prilezitosti. V aplikaci je k dispozici emailovy box s ptfidélenou emailovou adre-

sou: cervinkova-36L3BV @mailbox.insight.ly.

Emailovda  poptavka ,,CCM_1PP regaly interaktivni  koutek  hracky 161201¢

od zédkaznika GLOBUS Trmice, byla pfesunuta do ptilezitosti k dalSimu zpracovani.

8.4.2.4 PrileZitosti

lze snadno evidovat pfilezitost, jeji zdroj a stanovit ¢asovy horizont s cilem ziskat dany
obchodni piipad, investici, nového zdkaznika. Zadani piilezitosti pfitom zabere jen vypl-
néni par poli¢ek nazev, datum, hodnota, zodpovédnou osobu, zdroj pfilezitosti (pifimo
z webu, od partnera, socialni sité, mailing), kolik zadkazniki jiz zakoupilo, pfedpokladany
termin ndkupu. Dle rozsahu pfilezitosti 1ze naformulovat a rozpracovat obchodni jednéani
pomoci funkce Pipeline Pomoci této funkce byla nastavena Sablona pro zpracovani ob-

chodniho pfipadu:

e sestaveni prezentacniho emailu,

e 0sobni schiizka,

e technicka specifikace,

e reference,

e cenovy navrh,

e navrh smlouvy,

e uzavieni smlouvy = vyuziti ptileZitosti.
Na jednu pfilezitost se mize vazat dalsi ptileZitost nebo ukoly, projekty a kontakty. Nasta-
veny postup vyuzité prilezitosti se muze uplatnit i u dalSich novych pftilezitosti.
Na obrazku €. 13 je schematicky zobrazeno vytvoreni piilezitosti z potencionalnich zékaz-
nikl ziskanych ze zakoupené databaze. Danou funkci jsme velice uvitali. Aplikace ndm
umoziuje import databazovych kontakti do kategorie Potencionalni, odkud miZeme kon-
vertovat potencionalniho zédkaznika na pfileZitost a fidit prodejni proces k ziskani zakazky,

data jsou automaticky propojena a sdilena.


https://mail.google.com/a/mail/?view=cm&fs=1&tf=1&to=cervinkova-36L3BV%40mailbox.insight.ly&bcc=cervinkova-36L3BV%40mailbox.insight.ly
https://zrdu31ig.insight.ly/opportunities/details/13042579
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S e S o :
Potencionalni (=) Prilefitost Projekt

3 | Organizace

Y
as Hontakty

Obr. 13 Screen Fizeni prodejniho procesu pomoci prilezitosti

(Zdroj Zrdu3lig.insight.ly/Home/Tags)

Z emailové poptavky od klienta Hypermarketu Trmice, kterou jsme obdrzeli diky doporu-
¢eni naseho vyznamného zakaznika Hypermarketu Globus Opava, byla vytvorena prileZzi-

tost a uloZena do systému Insightly.

Nézev: CCM_1PP_regaly interaktivni koutek hracky 161201
Popis: Interiérovy koutek o velikosti 2 x 3 m dle vykresu
Pravdépodobnost ziskani: 50%

Piedpokladany termin uzavieni: 10.7.2019

Kdo je odpovédny: Martina Cervinkova

Hodnota v CZK: 150000

Postup zpracovani: nevybrano

Viditelnost: VSichni

8.4.2.5 Ukolovani a zaddvani uddlosti

Tyto funkce se také prolinaji celym systémem Insightly. Jsou k dispozici na kazdém kroku,
z kontaktdl, z emailu, z piilezitosti, v mobilni aplikaci. Ukoly musi byt pod neustalou kont-
rolou. Zadani tikolii bylo velice snadné. Vyplnilo se, ¢eho se kol tyka, kdo je zodpovédny
za jeho plnéni, do kdy ma byt kol splnén, pfifadila se kategorie, ke které se vztahuje tj.
Ptilezitost, Projekt, Kontakt, Organizace. Zadané¢ ukoly se soucasné¢ promitaji
i v aktivité, ktera je fazena hned na Givodni strance. Ukoly pro nas predstavuji kazdodenni
pracovni ¢innost, at’ uz je to feSeni reklamace, vytfizovani poptavky nebo jen technického

dotazu proto je pro firmu dulezité je mit neustale na ocich.


https://zrdu31ig.insight.ly/opportunities/details/13042579
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Z emailové poptavky zadané v kategorii prilezitost, vyplyvaji urcité tikoly. Opét pies ikonu

»Akce* bylo provedeno zadéani ukolu z piilezitosti a souc¢asné¢ ukol piidan i do kalendate.

Nazev: CCM_1PP_regaly interaktivni koutek hracky 161201
Odpovédny: osobné

Kontakt: Globus CR, k.s. (automaticky doplnéno)

Priorita: vysoka

Termin splnéni: 30.4. 2019

Popis: Zpracovani cenové nabidky, véetn€ vizualizace

Vztahuje se ke kategorii: Prilezitosti

Viditelnost: Vetejna

Udalosti jsou rtizného charakteru naptiklad slavnosti, otevfeni realizovaného dila nebo
slavnosti vecer k vyroci firmy ¢i firemni plesy. Jedna se vétSinou o setkani mimo prostory
spole¢nosti, kde se krom¢ naseho zdkaznika vétSinou setkdvame i s dalSimi obchodnimi
ptateli a zajimavymi lidmi. Udalost je pro nds mistem pro nové pfilezitosti. Mistem pro

soustfedéni vSech udélosti je kalendar.

8.4.2.6 Mobilni aplikace CRM

Integrace CRM do mobilniho zafizeni je v dneSni dobé€ jiz nutnosti. S mobilni aplikaci
CRM mame nas vztah se zakaznikem neustale pod dohledem. Nazev CRM aplikace ,,In-
sight v pfekladu znamend pohled do véci, porozuméni. Pravé mobilni aplikace ndm
umoznuje Uplny pohled do naseho vztahu se zdkaznikem. Instalace zabrala jen par vtetin
a asi 20 MB z kapacity 0lozi§t€ mobilniho zafizeni. Pak uZ se stacilo jen piihlasit

a nabidla se ovladaci liSta se vSemi funkcemi véetné nezbytného planovaciho kalendare.

Mobilni administrace Insight umoziuje:

e vytvofit, upravit, prohlizet, vyhleddvat kontakty, organizace, pfilezitosti, projekty, uda-
losti a tikoly,

o pfidat/ editovat poznamky, soubory a odkazy,

e pfipomenuti ukolu,

o zobrazeni kalendéte Insightly pro své vlastni udalosti a ukoly,


https://zrdu31ig.insight.ly/opportunities/details/13042579

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

o zobrazeni e-maily ulozeny do Insightly a odesilat e-maily,

o vychozi filtry pro tkoly, ziskdni potencidlnich zdkaznikd, ptilezitosti, projekty,
o skenovani vizitek k vytvareni kontaktt,

e zvukovy zaznam poznamek,

o filtrovani podle znacek,

o fazovani pfi upraveé zdznamu,

e aktivita k zdznamam prostfednictvim karty ,,Souvisejici®,

e pfistup k souboriim ptes odkazy na Evernote, Disk Google, Dropbox.

8.4.2.7 Reporty

Insightly poskytuje fadu moznosti riznych piehledd, takze data mohou byt monitorovany
z vice pohledil. Jsou rozdéleny do dvou skupin: zékladni a pokrocilé ptehledy. Ty zakladni
jsou konfigurovatelné z ptileZitosti a aktivity, zahrnuji jednoduché grafy. Pokroc¢ilé umoz-
nuji vytvaret vlastni tabularni piehledy pomoci piednastavenych Sablon. Soucasti jsou

pokrocilé filtry, které zuzuji vybér dle zadanych kritérii.

8.4.2.8 Technicka podpora

Aplikace disponuje plnohodnotnou podporou, coz je zvlasté pro prvni kroky v novém pro-
gramu velmi vitané. Na strdnkich Insightly.com jsou k zhlédnuti navadéci videa
k jednotlivym funkcim. Thned po zalogovani do systému jsme obdrZeli n¢kolik uZite¢nych
rad a navodi na email véetné vSech potiebnych kontaktii na tym podpory. Praci v aplikaci

je doprovézena stale dostupnou online podporou.

8.5 Praktické vyuziti systému CRM v podniku 4CITY s.r.o.

Prvni kroky v Insightly byly trochu s obavou a nedlivérou, ale ¢im vice jsme aplikaci vyu-
zivali, tim vice jsme zacinali chapat smysl téchto tii pismen ,,CRM* neboli fizeni vztahu se
zakazniky. Pochopili jsme, Ze vliibec nezaleZi na velikosti uzivatele nebo kolik uZivatel ma
zékaznikli. Na zacatku bylo uvedeno, ze firma ma asi 30 aktivnich zdkaznikt, které jsme
vedli jako plnohodnotné zakazniky, ktefi maji pro firmu pfinos. Diky CRM systému jsme
vybrali tfi 3 zdkazniky, ktefi =zajiStuji firm¢é finanéni pfijem a jsou
pro spolecnost hlavnim zdrojem obchodnich pftileZitosti.

1. Hypermarket GLOBUS Trmice
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Diky uspésné realizaci détského interiérového koutku firma prohloubila spolupraci a ziska-
la nové reference. Cilem spole¢nosti je udrzZet si daného klienta a udélat vSechny kro-
ky, které povedou k jeho spokojenosti a dalSimu prodeji. Do syst¢tmu Insightly byly
zpétné ulozeny vSechny kontakty, dokumenty a informace o uspé$né zrealizovaném pro-
jektu, tak aby spolecnost pii budoucim projektu byla pripravena rychle a efektivné reago-
vat na pozadavky svého klienta. Zakaznik je pravideln¢ informovéan o novinkach prostfed-
nictvim mailingu nebo osobné¢ pii pratelském setkani. S podporou systému CRM se nas
vztah posunul dopfedu, sledujeme veSkeré udalosti, informace a jsme na dobrém cesté

v budovani dlouhodobého diivérného vztahu s danym zékaznikem.

2. Nakupni Galerie Santovka

Jeden z novych zékazniki, ktery je soucasti svétové developerské spole¢nosti CBRE. Spo-
le¢nost CBRE vlastni v Ceské republice 20 nakupnich center, coZ pro nas predstavuje vel-
ky potencial pfilezitosti v ramci celého produktového portfolia spolecnosti 4CITY.
V soucasné dobé¢ fesime s danym klientem nékolik zajimavych navrhii na realizaci interié-
rovych hernich koutki. VeSkeré nové informace jsou zaznamendvany, tfidény
a navzijem sdileny v systému Insightly, coz poskytuje firm¢ dokonaly piehled
o stavajicich, ale 1 potencionalnich projektech. Diky mobilni aplikaci si mizeme kdykoliv
vytahnout potfebné informace, které se tykaji dan¢ho klienta a poskytnout zdkaznikovi
profesiondlni piistup na vysoké urovni, ktery dany zakaznik vyzaduje. Systém CRM nam
pomaha GspéSné Fidit na§ vztah s danym zdkaznikem a tim zefektiviiuje cely prodejni

proces.

3. Obec Némcice na Hané

Dalsi velmi dualezity zakaznik, se kterym udrzujeme uzky vztah. V minulém roce jsme rea-
lizovali dodavku détského herniho hfisté a letos bychom méli navéazat s dodavkou venkov-
niho fitness parku. Komunikace se zdkaznikem je fizena v ramci syst¢ému CRM, kde se
shromazd’uji materialy od naSich dodavatelti. Veskeré informace jsou k dispozici v jednom
systému a roztiidény dle kategorii, coZ nam zajiStuje komplexni piehled. Aplikace ndm
pomaha hlidat terminy zadanych ukold, schiizek, sbirat podklady, nasledné je zpracovavat.
Diky CRM lze flexibilné reagovat na poZadavky ziakaznika a zefektivnit cely systém

prodeje.
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8.5.1 Prinos systému CRM pro podnik 4CITY s.r.o.

Diky syst¢ému CRM miizeme sledovat, kdy prob¢hla posledni schiizka, co se tesilo, s kym,
jestli  vyplynul néjaky kol nebo moznost obchodni prilezitosti. Kdykoliv
a odkudkoliv se mizeme na zadkaznicky profil podivat, diky funkci ,,Projekty* projit si
zpétné jednotlivé faze, smlouvy, dokumenty souvisejici s posledni zakdzkou. Dle tspésné
zakdzky si miZzeme nastavit fizeni dal$iho projektu pomoci ,,Pipeline”. Nemusime hlidat
terminy, sta¢i zapsat pouze do kalendare a aplikace Insightly uz si pohlid4, abychom byli

na schlizce v€as a méli s sebou potiebné materidly, které jsme si zadali do tkolu k jednani.

Hlavni pfinosy zavedeni systému CRM pro firmu 4CITY:

e systematické vedeni evidence a tfidéni zakaznickych kontaktu,

e shromazd’ovéani informaci o klientech v ramci jednoho piehledného systému,

e cvidence a fizeni pfileZitosti dle zdroje,

e cfektivni planovani schiizek, udalosti, telefonni komunikace,

e cvidence a planované fizeni projektii a ukolu,

e uspora Casu a odstranéni duplicitnich zdznamt diky sdileni a propojeni dat v systému,
e Uspora nakladil na pracovniky péce o zakazniky,

e monitoring jednotlivych piileZitosti,

e fizeni a planovani prodejniho procesu,

e posileni a zlepSeni vztahu se zakazniky.

8.6 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

Jako dalsi zpusob pro zefektivnéni prodeje pomoci on-line néstroji byla zvolena reklamni
kampan. Spole¢nost nedisponuje zkuSenym tymem marketéri, proto navrh spociva v se-

staveni reklamniho planu, ktery bude podkladem zadani pro reklamni agenturu.

Zakladem tuspé&sné reklamni kampané je jasné definovany reklamni plan. Reklamni plan
bude koncipovan formou klientského briefu, kde si odpovime na 5 klicovych otazek v mo-

dulu 5M, s ktery je ndm znam jiz z teoretické Casti.
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8.6.1 Kiientsky brief
Na zacatku klientského briefu bude strucné v par fadcich zminéno o firme a jeji ¢innosti.

Firma 4CITY s.r.o. je na trhu od roku 2016. Svou komplexni nabidkou se snazi uspokojit
své klienty v oblasti dodavek interiérovych a exteriérovych hernich prvki, mobiliafe, ven-

kovnich fitness zatizeni, workoutli a osvétleni pro komercni a vetejné prostory.

V dalsich 5-ti bodech jiz se konkrétné¢ zaméfime na zasadni faze reklamni kampané.

8.6.1.1 Mission — poslani

Poslani

Poslanim je ptfinaset radost détem 1 dospélym a d¢€lat praci, ktera nas bavi.

Vize

Ctit individualni vkus svych zakaznik a pomoci nejnovéjsich trendli, profesiondlnim pfi-
stupem poskytnout zakazniklim originalni feSeni.

Cile

Cilem spolecnosti 4CITY je zefektivnit prodej a ziskat stabilni pozici na domacim trhu.
Podporovat odbornou kvalifikaci zaméstnancti a vzdélavani. Usilovat o efektivitu nakladd a
investovani do budoucnosti s maximalnim vyuzitim znalosti a zkuSenosti svych zaméstnan-
ct, zakaznikt a dodavateld, za vyuziti novych poznatkli védy a techniky s minimalnim do-

padem na Zivotni prostiedi.
Strategie firmy

Flexibilita a obchodni schopnosti pomahaji organizaci se UspéSné ptizplisobovat rychlym
zménam prostiedi. Prostfednictvim kreativity a originality firma reaguje na neustale se
vyvijejici potreby a oekavani zakazniki a spottebitelt. Chce byt nejlepsi ve vSem, co déla

a odménou je zisk.

Pozadi kampané

Reklamni kampan je zaméfena na propagaci interiérovych détskych htist. Pfedstavit néko-
lik moZnych navrhil realizaci na kli¢ a nabidnout kreativnim feSeni. Majitelé obchodnich
center, restauraci, penziont, hotelli ¢i kavaren Casto stoji pfed otazkou, ¢im zatraktivnit své
prostory a jak pfimét zékazniky, aby se k nim radi vraceli. Vystavba détského htisté ¢i her-
niho boxu je pravé jedna z moZnosti, jak uspokojit stavajici zdkazniky, ale soucasné pfi-
tdhnout zdkazniky nové. V rdmci modernizace interiérovych prostorti ndkupnich galerii,

hypermarketii ¢i hotelii klienti poZaduji néco nového, jedine¢ného, co konkurence nema,
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co uspokoji male i velké navstévniky. Nasim cilem je piedstavit moderni interiérové herni-
ho hfisté¢ zahrnujici tradicni herni prvky, stejné¢ jako interaktivni prvky dle nejnovéjsich

trendii. Na prvni pohled musi zaujmout.

Konkurence v daném oboru interiérovych hernich prvkii neni tak velka jako u venkovnich,
pfesto je nutné mit konkurenty stale na oc¢ich. Mezi nejvétsi konkurenty patii Hiisté CZ,
Baby koutek ¢i Hfisté Herny. Klicem k ziskani a udrzeni zdjmu zakaznikti je hlubsi poro-
zumeni jejich potieb, nakupnim metodam, zvyklostem a vytvoreni vyssi hodnoty pro za-
kaznika ve srovnani s nabidkou konkurence. Hlavnim usilim bude propagace interaktiv-

nich prvka v ramci détskych interiérovych hfist’ a snaha odlisit se od konkurence.

Cil kampané
Hlavnim cilem kampané je ptedstavit interaktivni prvky v ramci interiérovych htist, zvysit
vyznam hernich koutkli v podvédomi stalych zakaznikii a ptitdhnout zdkazniky nové a tim

navysit podil na trhu v roce 2019 o 10%.

Cilova skupina produktu

Standardné jsou détska hfiSt¢ urcena pro déti od 3 let do 14 let. Nékteré koutky jsou
s hliddnim déti, jiné naopak jsou pouze za dozoru dospélych, proto je dilezité, aby herni
centrum bylo svym vybavenim atraktivni pro déti, ale soucasné poskytlo dostate¢ny kom-
fort dospélym at’ uz rodicim ¢i prarodicim. Interiérové koutky jsou vetejné dostupné a
Casto je navstévuji mateiské Skolky a prvni stupent zékladnich Skol. Jednotlivé herni atrak-
ce tvoii celek, ale herni sekce jsou, alespon vizualné oddéleny pravé dle vékovych katego-
rii. Mohou byt i zdbavn€ oznaeny, aby si kazdé¢ dit¢ naSlo ten spravny smér a mrilata se

nepletla pod nohami starSich déti.

Cilova skupina kampané
Komer¢ni klientela, kterou tvoti investoti, developefi a majitelé obchodnich center, restau-

raci, penziond, hotelt ¢i kavaren.

Strategie komunika¢niho mixu vzhledem k ¢asu

Pro danou kampan jsme zvolili komunika¢ni mix typu ,,Grand Slam* jejiz podstatou je
nasazeni vice komunikacnich kanalli. Pro danou kampai budou vyuzity reklamni bannery,
ale hlavné ty novodobé, které pfinasi internetové technologie v podobé reklamy na webu
a socidlnich siti. V nasledujici tabulce je uvedeno nasazeni jednotlivych komunikacnich

prosttedkll v uréeném nacasovaném useku.
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Komunikaéni leden anor brfezen duben kvéten

prostredek
banery
socialni sité
WWW

Tabulka 6 Nasazeni komunikacnich prostredkii vzhledem k casu

(Zdroj: zpracovani viastni)

Casovy horizont
S reklamni kampani zacneme s prichodem roku 2020. Délku kampané planujeme na pét

mésicu od ledna 2020 az do konce kvétna 2020.

8.6.1.2 Message (zprdva)

Styl

Reklamni sdéleni se ponese v modernim trendu se snahou oslovit teenagery nejnovéjSimi
HI-TECH produkty typu virtudlnich simulatori nebo zaclenénim sportovné aktivnich prv-

kt v podobé trampolinovych moduli.

Ton

Ton zpravy zékaznikovi bude velmi pozitivni. Musi v zdkaznikovi vyvolavat pozitivni
emoce a nadSeni, které¢ budou provazany s novym feSenim interiérového détského hriste.

Prvky modernich digitalnich technologii musi byt zdliraznéna v reklamnich prostedcich

tony hudby, které evokuji u zdkaznika velmi pozitivni emoce.

Kli¢ova slova kampané

Kreativita, originalita, interiérovy, hfisté, koutek, herni, prvky, virtudlni, détsky, déti.

Hlavni sdéleni (informativni pFistup — manaZerska podstata sdéleni)
Propojeni originality s funk¢nosti
Hlavni sdéleni (kreativni pristup)

»Zabavime vSechny generace*
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8.6.1.3 Média

Reklamni kampainn bude vedena na internetu formou propagacniho newsletteru a re-
klamniho banneru na webu nejoblibenéjsiho Ceského internetového vyhledavace Se-
znam.cz s moznosti prokliku na web fourcity.cz. Z divodu zvyseni povédomi o uvedeném
produktu a zacileni reklamy na specifické skupiny zakaznikli bude uveden reklamni video-

spot na firemnim uctu socialni sité Facebook.

8.6.1.4 Money (rozpocet)

vvvvvv

briefu. Celkovy rozpocet na reklamni kampané na interaktivni hiisté je planovan ve vysi
priblizné 360.000 ¢eskych korun. Tato ¢astka pokryva praci designéra na tvorbé nového
originalniho fesSeni, marketérii na tvorbé propagace, dohled nad samotnou realizaci projek-
tu. Rozpocet je stanoven ve varianté realné a v pfipad¢ snizeni finan¢nich prostfedkli ve
varianté pesimistické, ktera zohledniuje pfipadné snizeni finan¢nich prostiedkd. Z grafii je
vidét rozdéleni planovaného rozpoctu dle jednotlivych komunikac¢nich kanali kampané,
ale 1 naklady na reklamni agenturu ¢i praci designéra. Propagace vyrobku bude probihat

podle stanoveného marketingového mixu.

Redlna varianta / 170.000 K¢
/ A—

/ — —
/ "-|
www Facebook | bannery | designér | reklamni
ag.
‘ m Radyl| 50000 K¢ | 50000 K¢ | 10 000 K¢ | 30 000 K& | 30 000 K¢

Graf 2 Redlni varianta rozpoctu reklamni kampané (Zdroj: zpracovani vlastni)
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Pesimisticka varianta / 102.000 K¢
/ A
/ S
/_ —
Z [ I
WWW Facebook bannery designér reklamni
ag.
‘ m Radyl| 22000 K¢ 22 000 K¢ 8 000 K¢ 30 000 K¢ 20000 K¢

Graf 3 Pesimistickd varianta rozpoctu reklamni kampané (Zdroj: zpracovani viastni)

8.6.1.5 Measurement (hodnoceni ucinnosti reklamni kampané)

Hodnocenim ucinnosti reklamni kampané zjistime zda-li byly dosazeny hlavni cile kampa-
né. Vycislime a nasledné prokdzeme navratnost investic vlozenych do kampané. V zavis-
losti na vysledcich vyhodnocované propagacni akce je nutné se zamyslet, zda je potieba
siln€ji podpofit nékteré oblasti, ptipadné ukoncit jejich ¢innost, nebo zda bylo dosazeno

pozadovanych cilii a reklamni kampan jako celek byla uspésna.

Realizaci projektu se ocekava zefektivnéni - zvySeni prodeje a povédomi zédkazniki. Kam-
pant bude hodnocena z hlediska prodejni a komunikaéni G¢innosti. Nejoptimalnéjsi pro
prabézné hodnoceni prodejni G¢innosti se jevi konkrétni data za stanované obdobi, ziskané
z ucetniho systému spolecnosti, ohledné objemu novych objednéavek, obratu, trzeb, které
srovname s minulym obdobim a v kone¢ném vysledku potvrdime ¢i vyvratime navratnost
investic do reklamni kampané. Dané udaje ukazou pfiliv penéznich prostiedkil za mésicni
¢1 celkové obdobi reklamni kampang. V ndvaznosti na vyuZiti socialnich siti a propagaci na
internetu vyuzijeme hodnotici ukazatele, které pfimo poskytuji dané komunikacni kandly a
umoziuji t¢inn€ hodnotit jak pribézné tak celkové vysledky kampané. Na socialni siti se
bude sledovat a hodnotit pfimo pomoci funkce priibéh a hodnoceni reklamni kampanég ak-
tivita fanouskl a jejich zpétna vazba v podobé to se mi libi, zdjem o piispévek, a pocet
proklikti na na§ web. V ramci celé kampané se bude prubézné kazdy mesic monitorovat

pocet navstév webu konkrétné stahnuti souboru s reklamni kampani umisténého pfimo na
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webovych strankach a vyhodnocovat pomoci nastroji Google Analytics. Jednou mésicné

se vyhodnoti finanéni néklady za placenou reklamu na internetu v podob¢ ,,Sklika“.

Dotaznikovym Setfenim se zaméfime nejen na postoj cilovych zakaznikli k uvedenému
produktu, ale hlavné na spontanni znalost reklamni kampané. Diky sloganiim, vizualni
podpoie a kratkym ukazkdm reklamniho spotu bude snahou zjistit u zdkaznika zakladni
povédomi o dané reklamé. Zda-li viibec zdkaznik danou reklamu v posledni dob& zazna-
menal, z kterého reklamniho média reklamu znd, piipadné konkrétni noviny ¢i televizni

kanal, o jaky produkt se jedna.

8.7 Rizikova analyza projektu

V nasledujicich bodech jsou definovany rizika, kterd mohou néjakym zpiisobem ohrozit
projekt zefektivnéni prodeje pomoci vyuziti on-line nastroji. Vibec klicovym rizikem pro-

jektu se jevi $patna volba on-line nastroja.

Rizika spojena s on-line nastrojem - systém CRM:

e Nedostacujici zkusSenost pracovnikl se systémy CRM.

e Prili§ kratkd doba implementace systému CRM.

e Rychlé zavedeni bez fadné identifikace firemnich procest.

e Spatné nastaveni CRM.

e Nedostatecné zaskoleni pracovnikt firmy.

e Nizka troven motivace pracovnikll k pfrechodu na novy systém péce o zdkazniky.

e (Cena navrhovaného feSeni nebude odpovidat skute¢né cené.

Rizika spojend s on-line nastrojem - reklamni kampan / klientsky brief:

e Spatny vybér reklamni agentury

e Nespravné zvolené média reklamni kampané

e Nedostacujici komunikace mezi reklamni agenturou a pracovnikem firmy
¢ Spatné natasovani reklamni kampang

e Nepochopeni zadani ze strany reklamni agentury
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8.8 Nakladova analyza

Celkové naklady projektu zefektivnéni prodeje pomoci vybranych on-line néstrojui jsou shrnu-
ty v nasledujici tabulce. Co se ty¢e vybeéru a integrace vhodného systému CRM — aplikace pro
fizeni vztahu se zakazniky, neni pocitano s zadnymi externimi vydaji. Zde bude kalkulovan
pouze ¢as v délce 20 hodin straveny nad vybérem on-line aplikace CRM, zavedeni a odzkou-
Seni v praxi. U reklamni kampané se vychazelo z tabulky rozpoctu reklamni kampané ve vari-
ant¢ realistické. Uvedené castky rozpoctu jsou pouze orientacni. Ceny byly ziskany
z webovych stranek dodavatelt. V piipadé¢ realizace budou ceny kalkulovany na zékladé ce-

novych nabidek dodavateli.

CRM

Vybér aplikace CRM 5 hodin 2.500 K¢
Zavedeni aplikace CRM 5 hodin 2.500 K¢
Odzkouseni CRM v praxi 10 hodin 5000 K&
CELKEM 20 hodin 10.000 K¢

Reklamni kampan

WWW 50.000 K¢
Facebook 50.000 K¢
Bannery 10.000 K¢
Prace designér 30.000 K¢
Tvorba a vedeni kampané 30.000 K¢
reklamni agenturou

CELKEM 170.000 K¢
CELKOVE NAKLADY PROJEKTU 180.000 K¢é

Tabulka 7 Nakladova narocnost projektu (Zdroj: zpracovani viastni)
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ZAVER

Dnesni zivotni styl pfinasi aktivni zpiisob trdveni volného Casu, coz posiluje fyzickou
1 duSevni stranku kazdého z nés. Prave cilené aktivity, hry a sportovani jsou dalezitym vy-
chovnym prostiedkem déti a mladeze a ucinnou prevenci v boji proti kriminalité mladist-
vych. Hlavni oblast podnikani spolecnosti 4CITY je zaméfena na vystavbu détskych hiist,

multifunkénich zédbavnich parkt ¢i vybaveni jinych vetejnych prostranstvi.

4CITY je maly podnik, ktery si nemuze dovolit asistenty, referenty nebo piimo pracovniky
oddéleni péce o zdkazniky. Kazdodenni chod podniku je zavisly na praci pouze dvou pra-
covnikl, kteti potfebuji mit k dispozici skutecné efektivni nastroje, které do jisté miry do-

kazou suplovat praci zminénych asistentd.

Hlavni ¢innost podnik spoc¢ivad v ndkupu zboZzi od svych obchodnich partnerti a ndsledném
prodeji zakaznikiim. Z analytické ¢asti vyplynulo, ze firma disponuje velkou databazi kon-
taktd, denn¢ zpracovava pomérné velké mnozstvi informaci ru¢n€, coz je nejen Casové
narocné, ale snadno Ize i pochybit. Firma ptisobi na trhu jen kratce, jeji hlavni piijem je
zavisly z velké Casti pouze na jednom zadkaznikovi. Podpora prodeje s vyuzitim klientskych
databazi formou reklamni kampané se jevi jako efektivni cesta pro ziskani zadkaznikid no-

vych.

Pracovnici firmy stale hledaji pro zakaznika nejlepsi zpusob, jak prezentovat jedinecné
feSeni v podobé nového designu, novych prvki, ¢i zmény materidlovych vlastnosti zatize-
ni, které pfinesou vyssi pfidanou hodnotu pro zakaznika. Klicovou myslenkou celého pro-
jektu bylo vyuzit vhodnych on-line marketingovych ndastroji, pomoci niz bude firma
schopna flexibiln¢ reagovat na pozadavky zakaznikl, ale zaroven ukdazat zakaznikiim
1 impulsy nejnovéjsich trendii. Zavedenim systému CRM v cloudu mize firma ziskat uZzi-
teCny on-line néstroj pro U¢inné zpracovani obchodnich pfilezitosti, ale 1 spravu reklam-
nich kampani s cilem efektivné podpofit prodej spolecnosti a zajistit tak firmé& prosperitu
na trhu.

Diplomova prace nejen obohatila mé znalosti, ale stala se velkym pfinosem pro mé podni-
kani ve spolec¢nosti 4CITY s.r.o. Analytickéd ¢ast mi pomohla odkryt slaba mista spole¢nos-
ti, tak vyzvednout silné stranky, o které se mize firma opftit. Diplomova prace mi ukazala

uzitené nastroje pro zefektivnéni prodeje, ktery je klicovy pro zajisténi existence firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

8P Produkt, price, place, promotion, personnel, process, partnerhip, produktivity
CRM Customer Relations ship - fizeni vztahu se zakaznikem

ITC Institut technické certifikace

PPC Pay per click

SAAS Software as a Service - software jako sluzba

SEO Search engine optimization

URL Uniform resource locator — jednotna adresa zdroje

VOIP Voice over internet
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Martina Cervinkova
Email Address * Email
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ACITY s.r.o.

How many people work at your company? *  Podet zaméstnancu

1-5 Employees
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What's your phone number? * Telefon
+420775500714| b ‘

e [
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