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ABSTRAKT

Diplomova prace byla zpracovdna za ucelem analyzy stavu marketingové komunikace
vybrané spoleCnosti a navrzeni jejiho zlepSeni. Prace je rozdélena na teoretickou a
praktickou ¢ast, ktera se dale déli na analytickou a projektovou ¢ast. Obsahem teoretické
¢asti je literarni reSerSe tykajici se tématu marketingové komunikace a analytickych metod.
V praktické casti je nejprve analyzovan soucasny stav marketingové komunikace vybrané
spolecnosti s vyuzitim analytickych metod z teoretické cCasti. Na zdkladé zjisténych
informaci byl poté vytvofen projekt pro zlepSeni marketingové komunikace vybrané

spole¢nosti. Tento projekt obsahuje ¢asovy i finan¢ni plan a rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, analyza, projekt

ABSTRACT

The purpose of this diploma thesis is to analyse the state of marketing communications in
the selected company and to propose its improvement. The thesis divides in theoretical and
practical part, which further divides in the analysis and the project. The theoretical part deals
with marketing communications and analytical methods and carries out their research. The
practical part analyses the todays’ state of marketing communications in the selected
company, using the analytical methods described in the theoretical part. The gained
knowledge is subsequently used in creating the project of improving marketing
communications in the selected company. The project contains the timeline, the financial

plan and the risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, analysis, project
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UvVOD

Kazdy subjekt na trhu vi, Ze jednim ze zakladnich stavebnich kament uspéchu je efektivni
marketingova komunikace. Ve velkém mnozstvi konkurence se stavd marketingova

komunikace néstrojem, jak se odlisit od ostatnich a zaujmout zakazniky.

Dnes plati ,,kdo neni na internetu, jako by neexistoval® a pravé internet dava spolecnosti
prostor, jak komunikovat se svymi zakazniky, ziskat si jejich pozornost a ptizen. Klasicka
marketingova komunikace a jeji nastroje jsou zdkladem, bez kterého se spolecnost neobejde,
ale po zavedeni internetu se presouva marketingova komunikace do online svéta a nabizi
ptilezitosti o jakych se podnikiim mohlo dfive jen zdat. Celkovy pokrok technologii a
ptistupnosti k informacim online, davd firmdm mnoho moznosti, jak komunikovat se

zakazniky a zdkaznikiim dava moZznost vybrat si firmu, kterd jim bude vyhovovat.

Velké oblibé se t&si socidlni sité, na kterych se firmy prezentuji aktivné pomoci firemnich
profild. Vytvari pravidelné obsah, kterym chtéji naldkat nové i stavajici zdkazniky ke
sledovani stranek, aktivitdm na strankach, a pfedev§im nakupu zbozi ¢i sluzeb. To, jak je
vedena komunikace na socidlnich sitich, je pro nékteré zdkazniky dulezitd informace a
napomaha jim v rozhodovani, ¢i sluzby vyuzit a od koho si zbozi koupit. Webové stranky

nenabizi takové moznosti jako pravée socialni sit€¢ a maji spiSe informativni charakter.

Cilem diplomové prace je zjisténi nedostatkil v oblasti marketingové komunikace vybrané
spolecnosti a navrh projektu pro jeji zlepSeni. Vybrand spolenost se zabyva
vodoinstalatérstvim a topenafstvim. V tomto oboru se vyskytuje pomérné velké mnozstvi
konkurence, ktera ma 1épe zvladnutou marketingovou komunikaci ptedev§im v online
prostfedi. Proto je cilem projektu navrhnout feSeni piredevSim v této oblasti. Navrhy na
ZlepSeni zejména marketingové komunikace na internetu maji ptildkat nové zakazniky a

navysit pocet zakazek spolecnosti.

Prvni ¢ast prace obsahuje zékladni teoretické poznatky z oblasti marketingu a marketingové
komunikace. Dale jsou uvedeny teoretické poznatky k analyticky nastrojim, které jsou
uvedeny do praxe v druhé casti diplomové prace. Zde je také analyzovana dosavadni
marketingova komunikace vybrané spole¢nosti. Dale je provedena analyza konkurence.
Zéaveérecna SWOT analyza dava uceleny pirehled provedenych analyz. Zjisténé informace
jsou podkladem pro projekt, ktery mé za kol zlepsit marketingovou komunikaci, jehoz

soucasti je zhodnoceni finan¢ni naro¢nosti projektu, Casovy plan projektu a rizikova analyza.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je tvorba projektového ndvrhu na zlepSeni marketingové
komunikace spole¢nosti Radmil CZ, s.r.0. sprimarnim ucelem zvysit povédomi o
spoleCnosti, prildkat nové zdkazniky, zvysit pocet objednavek a tim i trzby, zisk a
konkurenceschopnost spolecnosti. V projektu se bude vénovat pozornost piedevsim online
marketingové komunikaci, a to webovym strankdm a socialnim sitim Facebook a LinkedIn.
Jelikoz praktickd ¢ast vznikd na zékladé osobnich rozhovorl s majitelem spoleCnosti a
povétenou osobou, bude zahrnut i pozadavek majitele spole¢nosti na inovaci v oblasti

reklamnich predmétu.

Diplomova prace bude rozd€lena na ¢ast teoretickou a praktickou, kterd se dale bude d¢lit
na Cast analytickou a projektovou. V teoretické ¢asti budou uvedeny teoretické poznatky

jako zaklad pro analytickou cast, kde budou tyto poznatky uvedeny do praxe.

V prvni fadé bude ptredstavena spole¢nost Radmil CZ, s.r.o. a jeji konkurence. Dale bude
analyzovana dosavadni marketingova komunikace spolecnosti. Bude nasledovat Porterova
analyza péti konkurencnich sil, PESTLE analyza a kone¢na SWOT analyza. Na zakladé
analytické casti vznika projekt s konkrétnimi doporuc¢enimi na zlepSeni online marketingové
komunikace spole¢nosti Radmil CZ, s.r.0. se zamétfenim na webové stranky a socialni sité
Facebook a LinkedIn. V projektu bude také zahrnuta inovace reklamnich pfedméti. Soucasti
projektu bude zhodnoceni finan¢ni narocnosti projektu, ¢asovy plan a rizikova analyza, ve

které budou uvedena mozna rizika a navrhy jejich feseni.

Cilem projektu bude celkové zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti Radmil CZ
s.r.0. Toho by mélo byt dosazeno za pomoci dil¢ich cild, které zahrnuji aktualizace firemniho
profilu na socialni siti Facebook, vytvoreni profilu na socialni siti LinkedIn, modernizace
webovych stranek spolecnosti a na pfani majitele 1 nové reklamni pfedméty. Tyto cile jsou

SMART:

e S — aktualizovat profil na socidlni siti Facebook, zaloZeni profilu na LinkedIn,

modernizace webovych stranek, pofizeni novych reklamnich predméti

e M — zvysit pocet sledujicich na Facebooku z 30 na 100, ziskat minimalné 6

prvouzivatel kontaktujicich pies messenger, zvysit pocet objednavek a trzeb o 20%
e A —projekt je proveditelny vzhledem k ¢asovému planu i podminkam prostiedi

e R —projekt je redlné uskutecnitelny
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e T —zacatek projektu 1.7. 2021, ukonceni projektu konec roku 2021

Cilovou skupinou je pro socidlni sité i webové stranky Sirokd vefejnost. Pro reklamni

pfedméty jsou to novi zdkaznici, stali i novi obchodni partneti a zaméstnanci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pojem marketing byl definovan jiz mnoha autory. I piesto stale u velké Casti spolecnosti
prevlada predstava, ze marketing se tyka jen reklamy ¢i jiné podpory prodeje a prodeje

samotného.

Naptiklad Paulovédkova (2015, s.11) nebere marketing jako pouhy prostfedek
k uspokojovani potieb a piani zakaznika. Jeho cilem ma byt vyvolani novych potieb, o
kterych zakaznik zatim nevi, pfinést mu takové hodnoty, které mu jiny subjekt neni schopen

poskytnout. Podle autorky je marketing zalozen pravé na vztazich se zakazniky.

Podle Kotlera a Kellera (2016, 5.27) je uspokojovani lidskych a spole¢enskych potieb spjato

se ziskem. Autofi uvadéji socialni definici marketingu, z které vypliva, Ze Ukolem

vvvvv

kdy je zakaznik ochoten nakoupit, protoze vyrobek ¢i sluzba jsou navrzeny tak, Ze po nich

zakaznik touzi a ikolem podniku je pouze ucinit vyrobek pro zdkaznika dostupnym.

1.1 Marketingovy mix

K dosazeni marketingovych cili na cilovém trhu podle Paulovcakové (2015, s.157)
manazeti vyzivaji soubor marketingovych nastroji, ktery zahrnuje vSe, co mize firma udélat
pro to, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

JelikoZz se svét neustale méni a vyviji, méni se 1 prostiedi marketingového mixu a je zapotiebi
mu vénovat velkou pozornost. Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 34), je nutné sledovat nové
trendy a vyvoj ve vybranych oblastech a dle potieby upravovat marketingové strategie.
Objevuji se stale nové prilezitosti v jednotlivych slozkdch marketingového mixu a je tfeba

najit spravny marketingovy pfistup a vyuZzivat vynalézavosti.

V klasickém pojeti se uziva zkratka 4P. Jednd se pocate¢ni pismena z anglickych nazvl

primarnich prvka marketingového mixu:
e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce)

e Promotion (Propagace) (Blythe, 2014, s.404)
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Tento zakladni model byl casem rozsifen o dalsi tfi aspekty a vznikl model 7P. Tremi

pridanymi aspekty jsou:
- People (Lid¢)
- Process (Procesy)

- Physical Evidence (Hmotné zabezpeceni) (Lintell, s. 80)

Cena

Marketingov{/' N

. M X Propagace |
rocesy

Obrazek 1 Marketingovy mix (zpracovani viastni)

Produkt

Jako produkt jsou brany vSechny sluzby a vyrobky nabizené spolecnosti na cilovém trhu. Je
to tedy vSe, co uspokojuje potieby a ptani a nemusi se jednat pouze o fyzicky produkt, ale

také o sluzbu, mista, osoby ¢i myslenky. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 247)

Podle Karlicka (2018, s. 154-155) je podstatnd vlastnost produktu jeho odlisSnost od
konkurence. Kazdy nabizeny produkt ma specifické charakteristiky, které ho odliSuji od
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ostatnich produkti na trhu. Mlze se jednat naptiklad o rozdily v pouzitych materialech,
kvalit¢ vyrobku jeho funkénosti nebo vykonu. Dalsi moznosti odliSeni jsou doprovodné
sluzby poskytované k vyrobkiim. Do této kategorie lze zaradit zaruku, rychlost dorucenti,
instalaci, design atd. Odlisit své produkty od konkurence je pro spole¢nost zakladem
uspéchu. Lze toho docilit jak funkénimi prvky, tak designovymi. Estetické odliseni ptisobi
na psychiku zdkaznika, ktery se znackou ztotozni a oblibi si ji. Déale Karlic¢ek (2018, s. 156-
157) uvadi, ze neni dilezity jen samotny produkt, ale také jeho obal. Pravé obal ma za ukol
upoutat pozornost zékaznika, a proto musi byt jedinecny a poutavy, aby motivoval zdkaznika
ke koupi. Je dilezité, aby spolecnost zvazila charakteristiky svého produktu na zaklad¢ toho,
co si zadaji zdkaznici a hlavng, aby byli zakaznici ochotni za produkty zaplatit. Je tedy nutné,
aby si spolecnost uvédomila, ze kazdé vylepSeni a doprovodna sluzba zvySuje ndklady na
produkt, a proto ma takové jednani smysl jen tehdy, Ze zvySené néaklady lze promitnout do

zvySeni ceny produktu.
Cena

Vse, co spolecnost vyprodukuje musi mit svoji v penézich vyjadienou ¢astku, tedy cenu,
ktera se zahrnuje v ucetnictvi do vynosi. Ale produkty maji také svoji hodnotu a ta nemusi
byt vzdy totoZna s cenou. V dnesni dobé€ uZ neni cena primarnim faktorem pfi rozhodovani
zakaznika o koupi produktu, ale jsou to z vét§i miry 1 necenové faktory. Srpova (2010, s.
205-207) uvadi, Ze necenové faktory se daji pospat také jako hodnota produktu a vyjadiuji
schopnost produktu uspokojit zdkaznikovy potteby. Pro kaZzdého zékaznika je tedy hodnota
jina. Porovnani ceny a hodnoty je rozhodujicim faktorem jak pro odbératele, tak pro prodejce
¢1 vyrobcee. Piiur€ovani ceny spolecnosti je nutno pokryt nédklady a zisk. Zakaznik zase hleda
vyhovujici pomér ceny a vykonu, jelikoz za produkt utraci svlij disponibilni dichod. Proto
je urcovani ceny brano jako hledani kompromisu mezi tim, co je zdkaznik ochoten zaplatit
a jakou cenu akceptuje prodejce. Tvorba ceny je otdzkou celkovych cili spole¢nosti, dale je
tteba ur¢it minimalni cenu dle vynalozenych nakladii, nejvyssi cenu dle poptavky a také je
nutno porovnat ceny konkurence. Za téchto predpokladii se urcuje konecna cena, za kterou

je produkt nabizen na trhu.
Distribuce

Distribuce ma za kol zajistit cestu produktu od dodavatele k odbérateli. Timto odbératelem
nemusi byt koncovy zékaznik, pokud se jedna naptiklad o prodej materidlu k dalsi vyrobé,
kompletaci atp. Kazdy dal§i mezi¢lanek prodluzuje cestu produktu ke kone¢nému

zakaznikovi a samoziejmé zvysuje jeho cenu. Snahou vSech firem je minimalizace néklada
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na distribuci pomoci nejvhodnéjsi distribu¢ni cesty. Blazkova (2007, s. 122-123) uvadi, ze
do celkovych nékladi na distribuci je zahrnuto mnoho dalSich faktorti, které se 1isi dle
povahy produktu, ktery cestou prochdzi. Jedna se napiiklad o skladovani, obaly,
administrativu, ndklady na dopravu atp. Dilezité pro spolecnost je urcit cestu ktera je
nejefektivngj$i se spravnym poctem mezic¢lankid. K vybéru vhodnych odbératelt slouzi
targeting. Targeting je proces, pii kterém dochazi k hodnoceni cilovych skupin zédkaznikt
dle atraktivnosti a vyhodnosti. Z téchto skupin jsou poté vybrany ty, kterym je produkt
skute¢né nabizen. To, jakym zpisobem je produkt nabizen fesi positioning. Ten ma za kol
zakaznika presveédcit, v ¢em je nabizeny produkt lepsi nez konkurenéni a proc¢ by si jej mél
zakaznik koupit, i kdyZ je zvykly na konkurencni vyrobky. Kombinace oznaceni vlastnosti
vyrobki si nesmi odporovat, aby byly pro zdkaznika uvétitelné (naptiklad oznaceni ,,nejlepsi

vyrobek ,,je matouci kombinovat S oznac¢enim ,,nejlevnéjsi na trhu®).
Propagace

Karlicek (2018, s. 193-195) uvadi, ze cilem propagace je presvédcovat cilového zadkaznika
o koupi produktu a dod4dvat mu informace, jez ovlivni jeho ndkupni chovani a rozhodovani
o koupi. Usp&na propagace je takova, ktera ovlivnila zakaznikovo nakupni chovéni
spravnym smérem, tedy smérem k nakupu vyrobki ¢i sluzeb dané spolecnosti. Propagace se
vyuziva k upozornéni zakaznikii na vyrobky a sluzby spole¢nosti a jejich vlastnosti jako
napiiklad kvalitu, jedinecnost atd. Marketingova komunikace neni to samé jako reklama. Je
to jeden z nastroji propagace.

Lidé

Dle Vastikoveé (2014, s. 21-23) je dualezité, aby spolecnost dbala na kvalitni poskytovani
sluZeb skrze své zaméstnance. Piivodni 4P byly pro spole€nosti zabyvajici se poskytovanim
sluzeb nedostacujici, a proto bylo nutno rozsifit marketingovy mix o dalsi 3P. Jednim z nich
jsou lidé (people). Ve sluzbach se zadkaznik setkdva se zaméstnanci, a pravé oni maji na
zakaznika velky vliv. Je nutno urcit pravidla nejen pro zaméstnance, ale také pro zakazniky,
ktefi jsou samoziejmé také soucasti procesu a celého konceptu. Spravné vytvoiena pravidla

napomahaji vytvofit pozitivni vztahy mezi kone¢nymi zdkazniky a spole¢nosti.
Procesy

Dale Vastikova (2014, s. 23) uvadi, ze vzajemné plisobeni zédkaznika a toho, kdo poskytuje
sluzby, je dalezitym prvkem poskytovani sluzeb, jelikoz dochézi k dikladnéjSimu poznani

nabizené sluzby. Kvalitu sluzeb zle reflektovat zptisobem poskytovani ¢i délkou trvani. Je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

vice faktort, které¢ maji vliv na hodnoceni sluzby a celkovy dojem zakaznika o této sluzbé.
Ptistup, ktery pisobi pozitivné na zdkaznika se vyuziva v mnoha oborech sluzeb. Zakladem
je vytvoreni ramce procesu pro konkrétniho zakaznika, aby byl zakaznik i poskytovatel

spokojen a zékaznik se znovu a rad vracel.
Hmotné zabezpeceni

Jako hmotné zabezpeceni je dle Vastikové (2014, s. 23) vSe, co je brano jako dikaz sluzby.
Mohou to byt naptiklad riizné ndvody nebo brozury popisujici prubéh a obsah sluzby, jak je
provadéna atp. Déle to mohou byt naptiklad stejnokroje zaméstnancii jako v nemocnicich,
Vv leteckych spolecnostech apod. Hmotné zabezpeCeni miize pomoci zakaznikovi se
rozhodnout sluzbu vyuzit. Jelikoz sluzba je nehmotnd a dokud nedojde k jeji spotiebé
zakaznikem, nemuze jeji kvalitu spravné posoudit. Zakaznik tento fakt povazuje za riziko, a

prave hmotné zabezpeceni ho mize presvédcit o kvalitach sluzby a naldkat jej k jeji spotiebé.

1.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix s oznacenim 4C je rozsifenim marketingového mixu, a to z pohledu

zakaznika. Z kazdého prvku zékladniho marketingového mixu vychazi dané rozSifeni:
Product — Consumer Value — feSeni potieb zakaznika

Price — Cost — naklady vzniklé zakaznikovi

Place — Convenience — dostupnost feseni

Promotion — Communication — komunikace (Brand Well, ©2020)

Stézejni myslenkou 4C marketingového mixu je zacit pii tvorbé marketingové strategie
nejdiive premyslet z pohledu zdkaznika (4C) a az poté z pohledu firmy (4P) a myslet na to,
ze zékaznik chce pfedev§im komunikovat ne byt zavalen ,,reklamni masazi*“. Marketingovy
mix 4C ma blizko k principiim fizeni vztahu se zédkazniky. (Management Mania, ©2011-

2016)

1.3 Webovy marketingovy mix 4S

Webovy marketingovy mix 4S je variantou k marketingovym mixtim 4P a 4C. Uvedeny
model marketingového mixu vypracoval Efthymios Constantinides jako ramec pro fizeni
marketingovych aktivit realizovanych skrze internet, tzv internetovy marketing. Jednotlivé

prvky 4S marketingového mixu jsou:
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Scope (Strategie) — zde jsou zahrnuty strategické Cinnosti. Jedna se o provazani aktivit
spolecnosti na realizovanych na internetu s jeji marketingovou strategii. Stanovuji se cile a
ukoly webovych stranek spole¢nosti, vymezuji se potencialni zakaznici a analyzuje se

nakupni chovéni na webu.

Site (Webové stranky) — pro navrh uspéSné webovych stranek je zapotiebi zjistit, co
zakaznici od navstévovaného webu ocekavaji. Déle také pro¢ by méli chtit stranky pouzivat

a pro¢ by se na n¢ chtéli vracet.
Synergy (Synergie) - jde o zajisténi synergie tii hlavnich prvka:
Integrace Front Office — propojeni internetovych aktivit a ostatnich marketingovych aktivit

spole¢nosti (jednotna forma komunikace, identické symboly a loga, jednotny branding)

Integrace Back Office — provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy uvnitt

spole¢nosti a s IT infrastrukturou a sluzbami

Integrace s externimi partnery — propojeni stranek spolecnosti se strankami a IT sluzbami

tietich stran

System (Systémy) — zde je zahrnuta sprava a provoz vseho technologického zazemi
webovych stranek. Jedna se o hardware 1 software, sitovou infrastrukturu a souvisejici
sluzby IT jako administrace webu, platebni systémy ¢i sledovani. (Management Mania,
©2011-2016)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podstata marketingové komunikace ziistava stejna, ale jeji aktudlni podoba se stale méni.
Zékladem je komunikace se zakazniky jak stavajicimi, tak témi potenciadlnimi. Karlicek
(2016, s. 10) uvadi, ze je marketingova komunikace nezbytna pro komer¢ni i nekomeréni
spole¢nosti. Slouzi k fizenému predavani informaci a presvédCovani cilovych skupin a tim

napomaha naplnovat marketingové cile spole¢nosti.

K tomu Foret (2011, s. 11) dodava, Ze pravé marketingova komunikace je nejvice viditelna
soucast marketingu, protoze je to vlastné¢ komunikace se zakazniky. Janouch (2014, s. 57)
uvadi, ze je dilezité nezapominat, ze i kdyz je marketingova komunikace fazena do
propagace, nesmi se zaménovat s reklamou. Nejde totiZ jen o pouhé predani informaci
jednosmérné, ale s moznosti zdkaznika reagovat vznikd pravé komunikace obéma sméry

(vztahova marketingova komunikace).

Dale Foret (2011, s. 232-233) uvadi, Ze je nutné ziskat pozornost zakaznika a udrzet si ji.
Dlvodem toho je nezdjem zékaznika o informace, pokud jeho pozornost neni ziskéna
Vv pocatku. Dalsi sdéleni jeho smérem jsou jen plytvani nadklady a casem, nevénuje jim
pozornost. Proto je v dnesni dobé, kdy je plno konkurence, nezbytné, aby se dbalo na zaujeti
zakaznika a ziskani jeho pozornosti jiz v pocatcich budovani vztahu, ktery by mél byt idealné
dlouhodoby. Podle Janoucha (2014, s. 57) je dalezité upozornit na fakt, Ze marketingova
komunikace zahrnuje i komunikaci s mezi¢lanky hodnotového fetézce, nejen koncovymi

zakazniky. Napiiklad mezi vyrobcem a distributorem.

2.1 Cile marketingové komunikace

Za hlavni cil marketingové komunikace je dle Janoucha (2014, a. 57) budovani
dlouhodobych vztahti se zakazniky. 1 kdyZ zakaznik nakoupil vicekrat neZ jednou, budovani
vztahli mé& vyznam, jelikoz zdkaznik pfedava své recenze lidem v okoli, tedy moznym
budoucim zdkaznikim. Dalsi cile jsou napiiklad pfedavéani informaci, ptesvédcovani o
kvalitach a koupi vyrobki a také jejich pfipominani cilové skupiné.

Stanovit cile marketingové komunikace je podle Ptikrylové (2019, s. 42) velmi dilezité

rozhodnuti a je nutno brat pfi ném v Gvahu jak cilové skupiny, tak stadium Zivotniho cyklu

vyrobku nebo znacky.

Mezi typické cile dle Prikrylové (2019, s. 42-44) patii poskytovani informaci o produktech

a sluzbach, o spolecnosti, a to pro vSechny cilové skupiny. Dale také vytvaieni a posléze
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zvySovani poptavky po nabizenych produktech, cehoz zle dosahnout uspésnou
marketingovou komunikaci. Diferenciace produktu ptevazné diky cenové politice.
Zduraznéni vyhod produktu se zaméfenim na konkrétni cilové skupiny, jejichz potfeby a
pfani vyrobek mize uspokojit. DalSim cilem marketingové komunikace je vyrovnani
nepravidelné poptavky a stabilizace obratu. K tomu dochézi naptiklad u sezénniho zbozi.
Marketingovou komunikaci je tfeba uzivat také k budovani znacky, jejimu udrzeni a tvorbé

jeji image, kterou si zakaznici 1épe zapamatuji.

Marketingové cile lze také délit podle Janoucha (2014, s. 71) dle jejich sméru. Autor
rozliSuje smér k zdkaznikovi. Tam se ftadi ovliviiovani, informovanost, utvareni
dlouhodobého vztahu ¢i nabadani zdkaznika k nakupu. Opac¢nym smérem od zékaznika jsou
cile zaméteny na ziskavani pozadavki ¢i preferenci zdkaznika a jeho spokojenost po nakupu

produktu.

2.2 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je podsystémem mixu marketingového a zameéfuje se pravé na
komunikaci. Podstatou je spravna kombinace néstroji pro dosazeni marketingovych cilt a
tim 1 cilti spole¢nosti. Témito nastroji jsou osobni a neosobni formy komunikace, které se

vzajemné dopliuji a jako soucast integrovaného marketingového systému se prolinaji.

Podle Piikrylové (2019, s. 45) se ke klasickym formam komunikace, tedy osobnimu prodeji,
reklam¢, podpofe prodeje, piimému marketingu a praci s vefejnosti ptridavaji jeste
kombinace osobni a neosobni formy komunikace, a to veletrhy a vystavy. Déle Kotler a
Keller (2016, s. 518) uvadeéji, ze vSechny prvky zakaznikiim néco sdéluji, at’ je jedna o styl
a cenu vyrobki, jejich baleni co do barvy a tvaru, nebo chovani ¢i odév prodavajiciho. Také
aranzma prodejny ¢i formaty firemnich tiskovin. Jakykoliv kontakt se znackou spolecnosti
vytvati dojmy u zakaznika, jak pozitivni, tak negativni, a tim ovlivituje jeho nazor na danou

spolecnost.

2.2.1 Reklama

Karlicek (2016, s.49) uvadi jako hlavni cil reklamy navazovani vztahii s potencialnimi
zakazniky. Reklama v médiich ma za kol zasdhnout velké mnozstvi populace napfic¢
segmenty a tim zvySovat povédomi o znacce, coz ovliviiuje jejich vnimani znacky a ndkupni

chovani vuci dané znacce.
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Kotler a Keller (2016, s.518) uvadi, zZe za reklamu se povazuje veskera placena i neplacena
propagace produktii s jasné uvedeno kdo je sponzorem pomoci riznorodych médii. Jedna se
naptiklad o média tiskova, vysilaci, ¢i sitova (napf. telefon). Déle také média elektronicka

(web) a displejova (napft. plakaty).

Podle Prikrylové (2019, s.46) je hlavnim ukolem reklam zvySovat obrat spole¢nosti, ale je
vhodnéjsi se zaméfit na reklamu jako na zptisob komunikace s hlavnim ukolem ptedavat
informace, pfesvédcovat a pfipominat svoji nabidku potencidlnim zakaznikim. Reklama,
kterd je U¢inna zanecha v potencidlnim zakaznikovi spravnou informaci a pomédha mu
pozitivné vnimat produkt i znacku samotnou. Takova reklama dokéaze ovlivnit zdkaznika

tak, aby byl znacce vérny, nakupoval castéji a nepiechazel ke konkurenci kvili cen¢.

2.2.2 Podpora prodeje

Podle Karli¢ka (2016, s. 95-97) je podpora prodeje souborem pobidek, jez maji za tikol
vyvolat okamzity ndkup zdkaznikem. Jsou zde vyuzivany kratkodobé le¢ velmi ucinné
podnéty, které maji za cil zdkaznika stimulovat a urychlit prode;j. Jedna se naptiklad o rtizné
slevy, vyhodna baleni, slevové kupdny atp. Dale je €asto vyuzivana napiiklad ochutnavka
produktu v supermarketech (napt. uzeniny). Reklamni darky ¢&i reklamni pfedméty za nakup
jsou také oblibenym nastrojem podpory prodeje. DalSimi podnéty mohou byt vérnostni
programy, darkové poukazy a také sbératelské promoce, kde je primarni tloha stimulace
zakaznika nakupovat opakované. Déle se do podpory prodeje fadi i odmeny, které nemayji
obdarovat ptimo zakaznika, ale napfiklad je ¢ast z ndkupu vénovéna pro nemocné déti nebo
zvitata. Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 89) Ize zatadit do podpory prodeje i osvétleni
prodejny ¢i znaceni tras ndkupu a jiné grafické prvky. Dale také naptiklad umistovani
akéniho zbozi do specialné vyhrazenych kost nebo kreativni obaly zbozi. Podpora prodeje
ma na rozdil od reklamy okamzity Gcinek, jelikoZ zdkaznik se chova impulzivné. Reklama
ma spiSe dlouhodoby pozvolny tucinek. Dalsi vyhodou podpory prodeje je moznost
okamzit¢ho méteni vysledku (pocet rozdanych darkt atd.). Nevyhodou je ovSem finan¢ni
naro¢nost. Vysoké naklady na podporu prodeje, kam se zahrnuji nejen naklady na darky, ale
také naptiklad prondjmy stankl a jiné ostatni ndklady vedou ke sniZeni ziskové marze.
Zakaznici nakupuji prevazné kvili ziskani prémie a podpora prodeje tedy nemiva

dlouhodoby ucinek.
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2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je podle Prikrylové (2019, s. 102) formou marketingové komunikace
charakterizovanou tim, ze dochazi k pfimému kontaktu béhem schiizky mezi prodavajicim
a kupujicim. Béhem této schiizky je mimo prodej produktu dilezité, Ze se posiluji vzajemné
vztahy obou stran a 1ze podpofit dobrou image spole¢nosti. Velkou vyhodou tohoto ptimého
kontaktu je mozno sledovat okamzitou zpétnou vazbu. Neni ov§em podminkou, aby byla
schlizka osobni. Moderni doba nabizi vyuziti internetu, video-hovort a lze uzaviit obchod 1
bez fyzického kontaktu. To ma velké vyhody piedev§im v Setfeni ¢asu a nakladi na dopravu

na osobni schiizky.

Mezi osobni prodej se tadi i veletrhy, poradenstvi i neformélni setkani, nejen obchodni
schiizky. Dle Srpové (2010, s. 222) je osobni vyjedndvani velmi dilezité, jelikoZ prodavajici
muze identifikovat potfeby zdkaznika, ziskat si jeho duvéru, pfedal dilezité informace o
produktu a dat zakaznikovi prostor na otazky. Usp&sné zvladnuté setkani kon&i uzavienim
obchodu a prodejem produktu. Tim ale obchod nekonéi a je zapotfebi budovat vztah se
zakaznikem a pecovat o n¢ pomoci ponakupnich aktivit. Tim se docili hlavniho cile

marketingové komunikace, a to opakovanych nakupu.

2.2.4 Vztahy s verejnosti

Kopecky (2013, s. 23) uvadi, Ze tato Cinnost, ktera je systematicka, je vyuzivana spole¢nosti
k ziskani sympatii, podpory a porozuméni vefejnosti i organizaci, se kterymi chce udrzovat
spojeni a styky. Halada (2015, s. 80) uvadi, ze strategické vztahy jsou pro spolecnost velmi
dilezité, a proto je nezbytné neustale o né pecovat, jelikoz ovliviiuji goodwill spole¢nosti a
porozumeéni vefejnosti. Tato aktivita ma za vysledek dobrou image spolecnosti a ta je

dulezita nejen pro samotnou spolecnost, ale také pro zakaznika.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 106-108) uvadi, ze komunikacni proud je fizen obéma
sméry, a proto je mozno ovliviiovat postoje vetrejnosti utvaret si v jejich ocich pozitivni
obraz. Je tedy patrné, Ze prodej produktl neni primarnim ukolem vztahl s vetfejnosti, ale
podporuje celkové dobré jméno spolecnosti. Toto udrzovani vztah s vefejnosti je
dlouhodobé a planované. Egan (2015, s. 233) uvadi nastroj nejvice uzivany v fizeni vztaht
s vefejnosti je sponzoring a event marketing. Sponzoring spojuje spolecnost ¢i znacku
s jistou udalosti, je slozité méfitelna jeho Gi¢innost a je méné zacileny. Event marketing ma
za ukol cilové skupiné zprostiedkovat emocionalni zazitek, ktery je spojen pravé s danou

znackou, aby se zafixovaly pozitivni pocity ¢i se povzbudila loajalita zdkazniki.
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2.2.5 Primy marketing

Karlicek (2011, s. 79-81) uvadi, Zze pfimy marketing je komunikaéni disciplina, ktera
umoziuje presné zacileni vybrané skupiny a ptfedani sd€leni pro ni upravend. Piimy
marketing vznikl jako levnéjsi alternativa k pfimému prodeji, kdy bylo potencidlnim
zakaznikiim odeslano postou dané sdéleni a nemuselo dojit k osobni schiizce. Dnesni podoba
je rozsifena na tfi skupiny. V prvni skuping je vyuzivana praveé posta ¢i kuryrni sluzby. Tak
jsou dorucovany vSechny mozné letaky ¢i katalogy. Ve druhé skupin€ je pouzivan telefon.
Jedna se tedy o telemarketing a mobilni marketing. A tieti skupina vyuziva internet. Ten se
tés$1 v dnesni dobé velké oblib¢. Je zde vyuzivano emailli a newsletterd ke komunikaci mezi
obchodnimi zéstupci a zdkazniky. Tato rychld a levna varianta nabizi moznost okamzité

reakce naptiklad v podobé objednavky.

Ptimy marketing se oproti reklamé zaméfuje na vytipované skupiny ¢i osoby, takze
nedochazi k plytvani naklady na skupiny, které nejsou atraktivni pro dany produkt.
Efektivitu osobniho prodeje zvySuje také Casto uzivané piimé osloveni daného jedince ¢i

spolec¢nosti, pro kterou je sdéleni uréeno. (Halada, 2015, s. 79)
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3 INTENETOVY MAREKTING

Internetovy marketing je velmi popularni a hojné uzivany spolecnostmi vSech velikosti a
zaméteni. Obchodovani na internetu vytvofilo mnoho novych moznosti, jak podnikat a také
mnoho spolecnosti funguje pouze jako internetova spolecnost. Internet se stal mistem, kde

se da koupit témét cokoliv vcetné potravin.

Déle internet nabizi moznost vyuzivat k podnikani socidlni média. Socialni sit€¢ jako
Facebook, Instagram, LinkedIn atp. nabizeji moznost komunikovat v redlném case s velkym
mnozstvim potencialnich ¢i stavajicich zakaznikd. Daéle tato média umoziuji vkladat
obrazky ¢i videa a nespornou vyhodou je také jejich neomezenost, co se tyce zobrazovani a
moznosti okamZité reakce zdkaznika. UZ to neni jako diive, kdy byl internet jen pfes pevnou
linku. V dne$ni dob¢ je internet vSude kolem nas a mit ho v mobilnim telefonu ¢i tabletu je
standardem. Je ale nutno zvazit vhodnou dobu a obsah sd¢leni, aby nenabylo spiSe

obtézujiciho charakteru a tim zakaznika neodradilo od spoluprace.

3.1 Marketingova komunikace na internetu

Marketingova komunikace se neustdle vyviji, ale 1 na internetu se rozliSuji Ctyfi zakladni
nastroje (reklama, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej), ve
kterych jsou obsazeny jednotlivé dil¢i nastroje. V internetové marketingové komunikaci se

stejné jako v té klasické nastroje mezi sebou kombinuji a dopliuji. (Janouch, 2014, s. 74)

Pokud chceme propagovat znacku na internetu, 1ze vyuZit naptiklad reklamnich kampani,
online fizeni vztahl s vefejnosti, mikrostranek, viralniho marketingu, buzz marketingu,
advertgamingu ¢i marketingu na podporu komunit. Pokud cilime na podporu prodeje a
zvySeni vykonového efektu uZivaji se reklamy ve vyhledavacich, email marketing, affiliate
marketing €1 online spotiebitelské soutéze. Nastroje jednotlivych skupin se mezi sebou

ovliviuji. (Pikrylové, Jahodova, 2010, s. 224)

3.1.1 Reklama

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 225), je reklama umisténa na internetu je efektivnim
nastrojem k osloveni velkého poctu lidi za pomérné kratkou dobu a nizs$i naklady nez
naptiklad reklama v televizi. Nespornou vyhodou internetové reklamy je moznost predvadét
vyrobky v multimedialni prezentaci (ndvod na pouziti, vice thli pohledu na vyrobek atp.).
Jelikoz je internet plny informaci o riiznych produktech a sluzbach, spotiebitel si miize

vybirat informace pro néj relevantni. Internet jakozto selektivni médium méa moznost
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smétovat reklamu k vybrané cilové skupin€é. Reklamni kampané na internetu jsou lehce
méfitelné a odezva je okamzita. Casto byva reklama vytvotena tak, aby byla zabavna a
pobavila, proto je uzivateli 1épe pfijimana a nepusobi agresivné. Nevyhodou je ovSem
nemoznost si dany produkt prohlédnout redln€. Internetova reklama mulze byt vyuzita
Vv samostatnych internetovych kampanich, které se odehravaji pouze na internetu, nebo miize
byt soucasti integrované marketingové komunikace, kde jsou vyuzivana vSechna hlavni
média. Distribuovat internetovou reklamu lze elektronickou postou nebo pomoci webovych

stranek. Formy reklamy na internetu mohou obrazové ¢i textové.

Prikrylova (2019, s. 226) uvadi, ze vydaje na online reklamu piesahuji vydaje na reklamu
televizni. Reklama na internetu je vysoce personalizovand s diirazem na uzivatelsky kontext,
vyuziva moZznost interakce nebo participace a fizeni marketingu napfi¢ v§emi kanaly. JelikoZz
je nartst online reklamy velky, vyvinuly se u potencialnich zdkaznikl vlastnosti jako apatie
nebo negativni vnimani reklamy ¢i prehlizeni reklamy védomé i nevédomé. Byly vyvinuty i
blokatory reklam, které blokuji reklamy na strankach. Presyceny trh dal vzniknout nativni
reklamé, kde obsah vypada jako ¢lanek, a ne jako prosta reklama. Na socidlnich sitich se
jedna o sponzorovany obsah vmiseny mezi béZné piispévky. Na vyhledavacich je placena

¢ast jen nepatrné odliSovéana od neplaceného vyhledavani.
Display reklama

Prikrylova (2019, s. 228) uvadi, ze v pocatcich display reklamy byly bannery (prouzky
S mistem pro reklamu na webovych strankéach) placeny za Casovy tsek nebo dle poctu
zobrazeni. S rostoucim mnoZstvim reklamy a vydavatelli digitdlniho obsahu zacala byt
média presycena nerelevantnimi reklamami a rozvinula se programaticka reklama (ndkup
reklamniho prostoru za pomoci programovych systémil), Real Time Bidding (aukce
bannerové reklamy v redlném case) ¢i remarketing (cilené zobrazeni reklamy tém, co
navstivili v minulosti dany web). Dale vznikla rich media (zvétsi se po interakci uZivatele)
/video reklama, ta se objevuje 1 na socidlnich sitich. Velké mnoZzstvi a responzivni zobrazeni
si také vyzadalo standardizaci formati reklamy. Dal$i moZnosti reklamy je umisténi
v mobilnich aplikacich nebo v pocitacovych hrach. Méteni efektivity reklamy Ize provadét

mnoha zpusoby.
- CPT — cost per thousand — méfeni skrze naklady na osloveni ur¢itého poctu uzivatelt

- Immpresion share — pocet zobrazeni k potencionalnimu poctu zobrazeni, které mohla

reklama ziskat
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- CTR —click through rate-mira prokliku=pocet proklikti/pocet zobrazeni reklamy

- CPC — cost per click — cena, kterou inzerent zaplati za jedno kliknuti na reklamu
(Ptikrylova, 2019, 5.228)

Intextova reklama

Tato reklama se zobrazuje uzivatelim dle jejich aktivit na internetu. Takze pokud si
navstévnik internetu prohlizi na webu konkrétni produkt, naptiklad obuv, zobrazi se pomoci
textu €1 v ramecku na socidlnich sitich vyskakovaci okénka s nabidkami podobnych serverii

(weby, internetové obchody, internetové magaziny). (Jelinkova, 2019)
Reklama ve vyhledavacich

Ptikrylova (2019, s.230) uvadi, ze tento druh reklamy se fadi do skupiny nastroji
oznacovanych jako SEM (search engine marketing). Patii sem PPC reklama (pay per click),
kde se plati jen pokud je na ni uZivatelem redln¢ kliknuto a je zobrazovéna na prvnich
mistech ve vyhledavacich a byvd jen nepatrné odliSena od neplaceného vysledku

vyhledéavani.

Pfirozeny vysledek ma za ukol SEO (search engine optimazion). Je to optimalizace pro
vyhledavace, tedy metoda modifikace webi tak, aby byly zobrazovany pii vyhleddvani na
ktera uzivatelé zadavaji, kdyZ néco hledaji. Klicova slova se umist'uji do popisu stranek ¢i
do jejich obsahu, do titulkii, nadpisi atd. Nejvétsi miru konverze (Zze dojde k naplnéni
podstaty reklamy, ndkupu) maji slovni spojeni nez samotna jednotlivé slova. (Prochazka,

2012, 5.23)

Specifickou skupinou jsou dle Egera (2015, s. 72) internetové katalogy, tedy databaze
obsahujici odkazy na webové prezentace spolecnosti. Naptiklad portal firmy.cz, kde jsou do
kategorii fazeny spole¢nosti dle oboru podnikani. Jistou roli ve vyhledavani ma také zapsani

spole¢nosti na internetovych mapach (napf. mapy.cz).
Reklama na socialnich sitich

Jak uvadi Ptikrylova (2019, s.231), socialni sité nejsou primarné¢ reklamnim mistem, ale
nabizi moznost placené propagace. Uziva se zde obrazku, videi i textové reklamy. Facebook
umoziiuje propagovat prispévky, weby, vyzvy k akci €i stranky spolecnosti. Reklamy je
mozno zobrazovat jako navrhovany obsah ¢i rychlé ¢lanky. Pokud se jedna o prode;,

zobrazuje se na Facebook Marketplace (prodejni misto na Facebooku). Propojeni Facebooku
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s Instagramem umoznuje zobrazovat reklamy na obou sitich. Instagram nabizi specifické
reklamy v Instagram Stories. Ostatni socialni sité jako LinkedIn, Pinterest ¢i Twitter nabizi
také placenou propagaci. Diky sdileni vSemoznych informaci uzivateli socialnich siti je tato
reklama vysoce personalizovana a diky propojeni s riznymi funkcemi chytrych telefona se

reklama tvafi vice jako pfirozeny obsah.

3.1.2 Vztahy s veiejnosti

Internet stira geografické hranice a tim umoziluje dosahovat libovolného uzivatelského
segmentu po celém svété a globalizovat dosah fizeni vztahl s vetejnosti. Velkou nevyhodou
je dle Ptikrylové (2019, s.235-238) nepiedvidatelnost tohoto prostiedi. At uz z divodu
piesycenosti internetu obsahem, tak z divodu viralniho $ifeni jakékoliv chyby nebo nehody.

Co se jednou na internet dostane, je vZdy dohledatelné 1 kdyZ se ptivodni piispévek smaze.

Webova prezentace spolecnosti

vvvvvv

s. 172—-173) webova prezentace nebo webové stranky. Na webovych strankéach jsou uvedeny
informace o produktech, které spole¢nost nabizi, dale kontakty a informace o spole¢nosti a
odkazy na jiné nastroje uZivané ke komunikaci se zakazniky. Je dilezité, aby webové stranky
byly pro pfichoziho atraktivni a divéryhodné. V neposledni fad¢ také moderni a aktualni, a
piedevsim responzivné zobrazované na mobilnich zafizenich. Dal§im podstatnym kritériem
je rychlost nacitani stranek. Weby s pomalym nacitanim jsou zdkazniky opustény diive, nez
se vibec nactou. Web spolecnosti 1ze diky interaktivité a ptizplisobeni obsahu a formy fadit
do pfimého marketingu. Diky komunikaci pfes webové stranky lze tuto polozku také zaradit
do tizeni vztaht se spolecnosti a také 1ze web zatadit do podpory prodeje, jelikoz skrze néj
zle rozdavat darky, slevové kody ¢i potadat soutéze. Dulezitym vyznam ma také
optimalizace pro vyhleddvace (SEO) protoze je soucasti obsahovych strategii v ramci

obsahového marketingu.
Dalsi moZnosti online PR

Ptikrylova (2019, s.235-238) uvadi dal$i moznosti vyuziti internetu v PR. Napftiklad
doporucuje v tiskovych zpravach uzivat audiovizudlni a interaktivni prvky, které maji dobry
vliv na zapamatovatelnost a porozuméni a mohou napomoci zprave stat se viralni (Sifend po
internetu). Zprava by méla byt stru¢na, piehlednd a orientovand na podstatna sdéleni. I
tiskové zpravy maji vliv na SEO. Dalsi mozZnosti fizeni vztaht s vefejnosti pomoci internetu

jsou naptiklad ptipadové studie, e-booky, podcasty ¢i sdileni audiovizudlniho obsahu. Dale
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také budovani uzivatelskych komunit, které se fadi do oblasti marketingu socialnich médii.

V této oblasti se vyuziva prostfednikii (influencerti) ke kontaktu s vybranymi skupinami.

3.1.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje lze dle Prikrylové (2019, s. 239) zaradit libovolny nastroj online
marketingové komunikace, jenz zdlraziiuje ¢asove limitovanou piiznivou nabidku s cilem
presvédcit nerozhodného uzivatele k dokonceni nakupu. Déle je dle autorky do podpory
prodeje fazen affiliate marketing, zbozové vyhledavace, slevové portdly, kolektivni
nakupovani, vzorky, kupony, vérnostni programy, advertgaming (vytvoteni pocitacové hry

s cilem propagace produktu) a soutcze.

Podle Janoucha (2010, s. 194) je online podpora prodeje pouze kratkodobym nastrojem
marketingové komunikace, protoZze se uskute¢iiuje jen pii samotném nakupu produktu.
Dlouhodobou podporou prodeje se stane, pokud se opakuje a k tomu slouzi naptiklad
poskytovani slev a jiné nastroje, které podporuji opakované nakupovani produkt a udrzuji

pravidelné zakazniky.

3.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej nemusi probihat tvari v tvaf, ale Ize k tomu vyuzit online nastroje. Dle
Prikrylové (2019, s.239) jsou specifickymi formami online eventy a webinatre. Probihaji
podobné jako v off-line prostiedi, ale mize se jich z(castnit kdokoliv bez ohledu na
geografické omezeni. Jen je potieba dbat na kulturni odli$nosti ucastnikti a ptipadné ¢asova
pasma. Dalsi pfima komunikace se zdkazniky probihd pomoci chatovacich aplikaci a
messengert. Ty jsou bud” samostatné aplikace nebo soucasti socidlnich médii ¢i na
webovych strankach. Béhem komunikace se nemusi uZivat jen text, ale lze uzivat také audio
a video hovory. PovétSinou jsou takovou komunikaci povétfeni experti na danou
problematiku a maji k dispozici zdroje, aby mohli zodpovédét dotazy zékaznikid. Lze
vyuzivat nejen lidskou silu, ale také umélou inteligenci tzv. chatboty. Ty pracuji nepfetrzité
a zvladnou reagovat na vétSinu obvyklych dotazii. Pfi neporozuméni pozadavku chatbotem
vstupuje do konverzace povéreny Clovek asistent. Konverzace jsou dostupné i po jejich

ukonceni v digitalni podobé.
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3.1.5 Primy marketing

Do online pfimého marketingu lze zatadit napfiklad remarketing. Podle Mikulaskové a
Sedlaka (2015, s. 230) reklama na urcCité webové stranky zobrazovana uzivateliim, ktefi
V minulosti navstivili dané stranky pomoci pfedem vlozené znacky na strankach, mize mit
formu textu, obrazku ale také videa. Remarketing déla reklamu efektivnéjsi, protoze ji cilené
a opakované nabizi tém, ktefi na strankach jiz nakupovali, ndkup nedokon¢ili nebo si stranky

jen prohlizeli.

Dale do pifimého marketingu podle Ptikrylové (2019, s.240) fadime piimy prodej pies
webové stranky a katalogy. Nemusi se jednat jen o vlastni e-shopy, ale je moznost vyuzit i
tretich stran jako je Amazon ¢i auk¢ni portaly jako eBay. Prodej je mozny i na socialnich

sitich jako naptiklad Facebook Marketplace ¢i vyuZit vyhledavace (Nakupy Google).

Dle Egera (2015, s. 73) je jeden z nejvice pouzivanych nastrojii pfimého marketingu E-
mailing. Tento pojem oznacuje rozesilani nabidek, reklam a riznych informaci pomoci e-
mailu. K tomuto je nutna databaze klient a ziskani souhlast k zasilani. Vyhodou jsou nizké
naklady a rychla odezva. Dale také snadna méfitelnost (proklik na odkaz, dorucené e-maily,

zruseni odbéru atp.) a moznost personalizace.

Newsletter (specificky email), ktery je rozesilan pravidelné¢ nesmi byt reklamniho ani
prodejniho charakteru. Obsahuje povétSinou zajimaveé tipy, Gvahy ¢i prizkumy. Piijemce
netlaci k nakupu, nijak jej neomezuje a vybira témata zajimava pro piijemce, ¢imz miize

docilit ispéchu a ptimét ¢tenate k nakupu. (Janouch, 2010, s. 285)

Piikrylova (2019, s.241) déale uvadi, Ze budoucnost pfimého marketingu se skryva
v mobilnich aplikacich. Uzivatel, ktery si stahl danou aplikaci dava souhlas, aby byl skrze
ni oslovovan. Aplikace vytvaii vymezené prostiedi a je v mobilnim zafizeni neustale
k dispozici. Nevyhodou se miiZe jevit nutnost instalace do mobilniho zafizeni, to mize byt

pro n¢které uZzivatele problém.

3.1.6 Marketing na socialnich sitich

Cilem marketingu na socialnich sitich je vzbuzeni zajmu uzivateld a jejich snaha Sifit
informace na vlastnich profilech. Podle Egera (2015, s.104-105) je prave rychlost, kterou se
informace na socialnich médich $ifi velkou vyhodou. Socialni sité se pouzivaji k ziskani

nazort na riznd témata, dale jsou vyuzivany k ziskavani fanouski na strankach spolec¢nosti,
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k Sifeni nazord a také k pomoci ostatnim uzivatelim diky velmi rychlé zpétné vazbeé.

Nevyhodu socidlnich siti je ovSem nachylnost ke kradezim identity.
Mezi nejcastéji pouzivané socialni sité se fadi:

- Facebook

- LinkedIn

- Twitter

- Instagram

- Google+

- YouTube
Pro ucely diplomové prace jsou podstatné sit¢ Facebook a LinkedIn.
Facebook

Tato socialni sit’ se vznikem v roce 2004 je nyni dostupna v sedmdesati jazycich po celém
svété. ProhliZet si tuto socidlni sit’ 1ze 1 bez zaloZeného profilu. Pokud chce uzivatel vyuZit
potencial Facebooku naplno, musi si zalozit osobni profil. Po registraci je mozno sit’
vyuzivat k vyhledavani svych ptatel, sdilet statusy, fotografie, videa a jiné. Lze vyuzivat
moznosti poradani udalosti ¢i hrat hry. Lze také nastavovat soukromi, aby urcity obsah vidél
jen urcity okruh uzivatell. Pro ucely podnikatelské slouzi firemni profily, kde se spole¢nost
prezentuje, vytvaii prispévky napiiklad s fotografiemi a mize vyuzit 1 placené reklamy.
Firemni stranky funguji odliSné od stranek soukromych a nabizi analytické nastroje

k vyhodnocovani marketingovych aktivit s podrobnymi statistikami.

Podle Janoucha (2014, s. 246-247) je Facebook mistem, kde se diky konverzaci se zakazniky
dozvi spole¢nost, jak si stoji jeji produkty na trhu. Kritika pfichdzi pfimo od uZivatell a
pokud na ni spole¢nost zareaguje, muze to piispét ke zvySeni prodeje. Na Facebooku je taky
mozno odkazovat na firemni webové stranky ¢i jiné socidlni sit€¢ a tim zvysit jejich
navstévnost. Jelikoz uzivateli Facebooku neustale ptibyva, je to vhodné misto k propagaci

znacky, produkti ¢i Sifeni povédomi o spolecnosti.
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LinkedIn

Tato profesni socilni sit’ je rozsifend po celém svété a je orientovand na pracovni vztahy a
business. Podle Janoucha (2014, s. 256) jsou hlavnimi uzivateli manaZeti, konzultanti ¢i
odbornici v riznych oblastech. Po zaloZeni G¢tu je moZnost se spojovat s jinymi uzivateli a
prohlizet si zvetfejnéné informace firmami ¢i uzivateli. Je zde také moznost vyhleddvat
obchodni partnery a spolupracovniky. Pfi vyuziti moznosti prezentovat spolecnost na siti
LinkedIn je mozno piidavat obsah na firemni profil. Tento obsah musi byt promyslen stejné

dobfe jako obsahy na jinych socidlnich sitich. K prezentaci je mozno pouzit i firemni video.

Carter (2013, s. 94) uvadi, Ze k analyze uspé&Snosti profilu spolecnosti na socialni siti
LinkedIn je zapottebi nainstalovani analytickych nastroji. Pomoci téchto nastrojli 1ze métit
a sledovat riizné ukazatele. Reklama na socidlni siti LinkedIn by méla byt komponovéna ze
zajimavého obrazku a jasného atraktivniho sdéleni. Je vhodné vytvofit reklamu ve vice
variantach a ty postupné testovat. Nejuspésnéjsi z nich je vhodné pouzit nejdelsi ¢as, ale ne

déle nez mésic. Kazdou reklamu je nutno zacilit piesné dle segmentti, pracovnich pozic ¢i

skupin LinkedIn.
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4  ANALYTICKE METODY

Analytické metody jsou pouzivany k analyze marketingového prostiedi spolecnosti. Znat
svlj souCasny stav a situaci na trhu je nezbytnym faktorem pii rozhodovani o dulezitych

krocich spolecnosti.

KV nésledujici ¢asti bude popsana analyza marketingového prostfedi pomoci riznych
metod. Pfed kazdym diilezitym rozhodnutim musi mit vzdy spole¢nost dikladné informace
0 svém soucasném stavu a také o situaci na trhu. Jinymi slovy je potieba védét o aktualnim
stavu vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Znat své moznosti, silné, slabé stranky, byt ptipraven
na hrozby a pfilezitosti, sledovat svou konkurenci, dodavatele, odbératele apod. Cim vice
pfesnych informaci spole¢nost ma, tim jsou jeji rozhodnuti lep$i a v mnoha piipadech i
ucinngjsi. Proto by méla kazda firma dbat co nekvalitnéjsiho zpracovani téchto dat, protoze

jsou zékladnim stavebnim kamenem pro spravné fungovani marketingové komunikace.

4.1 Porterova analyza

Analyza péti konkurenc¢nich sil Michaela Portera z roku 1990 je ¢astou metodou pouzivanou
k analyze hybnych sil v odvétvi. Tyto sily ovliviiuji tspéSnost podniku, jeji zivotnost a
konkurenéni pozici. Schopnost celit témto konkurenénim sildm a umét je vyuzit ve svij
prospech je pro spolecnost podstatnou vlastnosti. Proto je nutno tyto sily identifikovat a
vhodné na né€ reagovat. Souboje téchto sil maji za nasledek urcovani ziskovosti firem a vysi

cen v odvétvi.

Ke stabilni ziskovosti diky dlouhodobé stabilizaci dojde, at’ uz je dané odvétvi v recesi ¢i
expanzi, at’ se jedna o vyrobu ¢i sluzby ¢i se vyrabi bézné produkty ¢i produkty narocné na

technologie. (Fotr, 2017, s. 211)
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Obrdazek 2 Porterova analyza (Siva Rao, 2020, s.10)

4.5.1 Stavajici konkurence

Jednou z hrozeb, kterou Porterova analyza zkouma, jsou firmy, které nabizeji podobné ¢i
stejné produkty a jsou brany jako konkurence. Tyto spolecnosti dokaZzou ovliviiovat
mnozstvi daného produktu a jeho cenu a soupeti o nové i stavajici zékazniky. Konkurencni
firmy se snazi o optimalizaci nakladt, aby dokazali dod4vat na trh produkt ve stejné ¢i lepsi
kvalit¢ nez konkurenc¢ni firmy za dosazeni nizSich nakladt. Kvalitou nerozumime jen
provedeni produktu, ale i sluzby s produkty spojené jako naptiklad zarucni servis, montaz,
doruceni, pozarucni servis atd. Dal§i moznosti, jak se odliSit od konkurence je inovace
stavajiciho produktu, staci jen drobnost, neni nutné vytvaiet novy produkt. (Kozel, 2011, s.

37-39)
4.5.2 Nové prichozi konkurence

Rozhodujicim faktorem o vstupu novych konkurentl do daného odvétvi je velikost a
mnozstvi bariér, které brani vstupu pravé nove piichozim subjektim. Jedna z bariér je dana
nizkou cenou produktii. Je to strategie firmy, kterd drzi své ceny nizko a tim se snazi odradit
novée prichozi konkurenci, ktera vétSinou prahne po velkém zisku. Dal§i moznou bariérou je

neustala inovace a investice do vyvoje, kterd dava vzniknout novym produktiim a uspokojuje
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tim zdkazniky spolecnosti. Tyto investice jsou nakladné, a proto si nové ptichozi subjekt

rozmysli, zda mu to za to stoji. Magretta, 2012, s.47)

Kdyz se tyto dv¢ strategie spoji, vznika uspéSnd bariéra pro noveé piichozi subjekty.
Samoziejmé zalezi na kazdé spolecnosti, do jaké miry pouzije, kterou strategii, aby stale
produkovala zisk, ziskala konkurenéni vyhodu, ale ziroven dostatecné odrazovala

potenciondlni nové konkurenty.
4.5.3 Substituty

Za substituty se povazuji produkty s podobnou povahou, pomoci kterych zakaznici
uspokojuji své potieby. Vétsinou v rozhodovani zakaznikd o ndkupu produktti rozhoduje

cena, design ¢i funkéni divody. (Magretta, 2012, s. 47)

Substituty jako takové i ty potencionalni, omezuji vysi ceny a celkovych ziskt. Dojde-li
v odvétvi ke zvyseni technologii nebo naristu konkurence, dojde obvykle k propadu cen i
ziski. (Kotler a Keller, 2016, s. 271)

Jedna se naprtiklad o elektrické podlahové topeni, které za¢ina vytlacovat klasické podlahové

vytapéni vedenim vody v trubkach. Ci tepelna ¢erpadla vytladujici kotle na tuha paliva.
4.5.4 Odbératelé

Odbératel€ jsou jednou ze sil, které plisobi na podnik, jelikoZ odebiraji produkci firmy. Bez
nich by byla produkce zbyte¢na, a proto je nutné si uvédomit, jak velkou vyjednavaci silu
maji pravé odbératelé v daném odvétvi. V nedokonalé konkurenci je to pravé odbératel,
zakaznik, ktery urcuje cenu a kvalitu vyrobkl svym nakupnim chovadnim. Svymi pozadavky
jsou schopni ovlivnit hodnotu produktu, funk¢nost, kvalit a vybavenost. Timto vznika vétsi
bariera pro vstup konkurence do odvétvi, jelikoz vysoké pozadavky na produkt od odbératelti
a zaroven nizkou cenu, nuti vyrobce sniZzovat svilj zisk a odvétvi neni pro konkurenci
zajimavé. Firmy vénuji usili do analyz, aby neustile vyrabély pro zdkazniky zajimavé a
jedinecné produkty ve spravném mnozstvi. Déle se musi vénovat prizkumu trhu a vénovat

pozornost substitutim. (Magretta, 2012, s. 41)
4.5.5 Dodavatelé

Posledni konkurencni silou jsou dodavatelé. Pii velké vyjednavaci sile dodavatelt se dostava
spolecnost do pozice, kdy musi nakupovat za vyssi ceny a tim padem budou mit ve vysledku
niz$i zisk. Silnou vyjednéavaci pozici maji dodavatelé naptiklad, pokud dodavaji specialni

zbozi nebo materialy, pokud jsou Spatné podminky na trhu anebo je malo podobnych
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dodavatelti. Na vysoké ceny dodavky maji vliv i dopravni naklady. (Siva Rao, 2020 s. 11-
12)

4.2 PESTLE analyza

Horakova (2014, s. 71) uvadi, ze PESTLE analyza je zkratkou pro analyticky postup, jehoz
nazev tvofi pocateni pismena terminli z anglického jazyka, které oznacuji zékladni sily

prostiedi.

Zakladnim ukolem této analyzy je tedy identifikovat pro danou skupinu faktord, skryvajici
se pod danym pismenem, nevyznamnéjsi vlivy, jevy, rizika a jiné udalosti, které¢ maji vliv

na danou spole¢nost nyni nebo ji mohou ovliviiovat v budoucnu.

Tato analyza se da pouzit také pfi tvorbé SWOT analyzy, kde se da vy¢ist, které ptileZitosti

a hrozby mohou spole¢nost ovliviiovat.
PESTLE je tedy zkratkou pro tyto dané terminy:

Political — do politického prostiedi 1ze zahrnout podporu zahrani¢niho obchodu, stabilitu
politického prostedi zemé, vydaje vlady na Skolstvi, zdravotnictvi a rozpoctovou politiku.

(Paulovééakova, 2015 s. 69)

Economic — Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 23) uvadi, Ze do ekonomického
prostiedi patti vlivy, jenz ovliviujyi kupni silu obyvatelstva a jeho vydaje. Pokud roste
nezameéstnanost, klesne poptavka, klesaji pfijmy obyvatelstva a opacné. Rostouci inflace
snizuje kupni silu a kdyz dojde k jejimu poklesu, finanéni prostiedi se stdva stabilnéjSim.

Vyrazny vliv na mezinarodni obchod maji mimo jiné zmény ménovych kurzu.

Social — nakupni a spotiebni chovani je také podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s.
31) ovlivnéno socidlnim prostfedim. Je tim myslen postoj k vyrobkiim ¢i k reklamée
spoleCnosti. Odrazi se v tom i Groven vzdelani obyvatelstva. Paulovéakova (2015, s.70)
uvadi, ze do socidlniho prostfedi se zahrnuje 1 zkouméani prostfedi demografického, tedy

vekova struktura obyvatelstva, hustota osidleni, rozd€leni dle pohlavi atp.

Technological — toto prostfedi je velmi typické ve své dynamicnosti. Rychlé zmény dle
Paulovcakoveé (2015, s. 72) ovlivituji konkurenceschopnost spolec¢nosti. Nové technologie

jsou ruku v ruce s inovacemi a zrychlujicimi se proseccy.
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Legislative — Paulov¢akova (2015, s.68) uvadi, ze do legislativniho prostiedi lze zatadit
zakony a dané, mezindrodni obchodni smlouvy ¢i mezindrodni pravo. Dale sem fadi

dodrzovani lidskych prav nebo mistnich vyhlasek.

Ekological — Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s.28) uvadi, ze se vlada snazi vytvaiet
ekologické bariéry, aby donutily podniky vyrabét ekologicky. Jelikoz ekologické prostiedi
zahrnuje omezené a vycerpatelné zdroje, je nutno hledat zplsoby, jak jimi Setfit.
Paulov¢akova (2015, s. 73-74) uvadi, ze trendy se ubiraji smérem k ochrané Zivotniho
prostiedi, recyklaci, vyuZivani obnovitelnych zdroji a udrzitelnému rozvoji. Je pravdou, Ze
tomu tak opravdu je a za ekologii se bojuje pomérné tvrdé riiznymi zdkazy danymi ptimo

zakonem (omezeni prodeje plastového nadobi, vatovych ty¢inek z plastu atp.)

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza pomaha identifikovat souCasny stav ve spolec¢nosti, urcit varianty strategii a
specifikovat jednotlivé faktory, které maji vliv na efektivnost a dosazeni urCenych cilt.
V této analyze je tieba si uvédomit, Ze silné a slabé stranky Ize ovlivnit, ptilezitosti a hrozby

jsou dany okolim a ovlivnitelné nejsou. (Paulovcakova, 2015, s.79)

Dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 45-46) je SWOT analyza oznacovana za
nejsnazsi zpusob, jak oznacit silné (Strength) a slabé (Weakness) stranky spolecnosti a

zaroven jak definovat jeji ptilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threaths).

Strenghts — v této oblasti je provadéna analyza silnych stranek spole¢nosti. Jedna se o
faktory, které ovliviiuji prosperitu a ispéSnost spolecnosti a tvoti konkuren¢ni vyhody. Jedna
se naptiklad o: kvalitni produkty, kvalifikované zaméstnance, jedinecné knowhow, kvalitni

marketingovy management atd. (Paulov¢akova, 2015, s. 85)

Weaknesses — zde se objevuji slabé stranky predstavujici omezeni ¢i jisté nedostatky,
kriticka mista, jez brani efektivnimu rozvoji a vykonu spole¢nosti. Jde naptiklad o Spatnou

poveést podniku, nekvalitni produkty atd. (Paulovcakova, 2015, s.85)

Opportunities — jako prilezitosti se zde uvadéji podnéty, které nabizi spoleCnosti lepsi
podminky ¢i moZznosti, jez je moZno vyuZzit pfi realizaci stanovenych cill. Mezi takové
piileZitosti lze zafadit napiiklad fize s jinou organizaci, vyuziti finan¢nich prostfedkil

z fondu ¢i projekth atd. (Paulovcakova, 2015, s. 80)
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Threats — jako hrozby Ize oznacit situace a vlivy, které zpisobuji spole¢nosti nepfiznivé
podminky v jejim okoli a pfi jejim pisobeni na trhu. Naptiklad ptiliv zahrani¢ni konkurence

na domaci trh ¢i neptiznivé legislativni podminky a jiné. (Paulov¢akova, 2015, s. 81)

Dle Horakové (2014, s. 78) je dulezité zduraznit, Ze nestaéi jen zpracovat jednotlivé ¢asti
SWOT analyzy, tedy silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, ale podnik musi pfi realizaci
jednotlivych marketingovych aktivit zkoumat tyto body jednotlive, rozebirat je a hodnotit
tak, aby napomocné k realizaci lepSich marketingovych vysledkii a celkové prosperity

spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost Radmil CZ, s.r.0. byla do obchodniho rejstiiku zapsana 5. bfezna roku 2010.
Jedinym spoleénikem a jednatelem je pan Pavel Radmil, ktery se v oboru pohybuje jiz od
roku 1991. Hlavnim pfedmétem spolecnosti, diive i podnikani jednatele, bylo od poc¢atku
topenaistvi a vodoinstalatérstvi. Spolecnost se neustale rozsifuje a tim pfibyva i mnoho

dalSich produktt a sluzeb, kterymi se spole¢nost snazi uspokojovat své zakazniky.

V dnesni dob¢ spole¢nost Radmil CZ, s.r.0. zaméstnava 20 zaméstnancu. Zakladni filozofii
spole¢nosti je vytvorit pro zaméstnance vhodné pracovni prostedi a neustale zaméstnance
podporovat ve vzdélavani, aby mohli byt povazovani za odborniky ve svém oboru. Ke
zdokonalovani znalosti dochazi pomoci rozsifovani zkousek na ITI Praha a absolvovani

odbornych $koleni.

5.1 Cinnost spole¢nosti

Spole¢nost Radmil CZ, s.r.0. pisobi v oblasti vodo-topo-plyn. Je tedy patrné, Ze jeji hlavni
¢innosti je nabizeni sluzeb vodoinstalatérstvi a topenaistvi. Pti prodeji produktii jako jsou
naptiklad kotle, solarni panely ¢i jina technika, nabizeji kompletni instalaci a servis, jak
zarucni, tak pozaru¢ni. NiZe je uvedeno stru¢né shrnuti portfolia nabizenych produkti a
sluzeb. Cilovou skupinu 1ze rozdélit na B2B a B2C trh. V oblasti B2B vyrobky a sluzby
poptavaji stavebni spolecnost nebo mésta, pii vystavbé ¢i rekonstrukcei bytovych jednotek,
Skol ¢i jinych staveb. V oblasti B2C je typickou personou Josef Novak, ve véku 35 let, ktery
Zije se svoji zenou a détmi u rodic¢l ve Bzenci a rozhodl se postavit dim ve Veseli nad
Moravou. Sluzby spoleénosti vyuzije na kompletni dodavku zbozi a sluzeb z oblasti
vodarenstvi (odpady, rozvod potrubi pro pitnou i uzitkovou vodu, zafizovaci predméty do
koupelny atp.), topenaistvi (zajisténi rozvodu potrubi pro topenaiské ucely, véetné dodavky
kotle atp.) i plynarenstvi (plynovodni ptipojka, pfipojeni kotle atp.). Persona byla vytvotena

na zakladé rozhovoru s majitelem spolecnosti s ohledem na typy zakazek v oblasti B2C trhu.

5.1.1 Topeni
Spolecnost nabizi v oblasti vytapéni tyto sluzby:
e systémy vytapeni teplovodni, salavé i teplovzdusné,
e Zhotoveni trubnich rozvodil ze v§ech znamych materiald,

e systémy podlahového vytapéni — betonovy potér, sddrovy potér, suchy systém,
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5.1.2

montaze ocelovych deskovych radiatorit KORADO,
vytapéni priamyslovych prostor plynovymi teplovzdusnymi agregaty,

montaze plynovych kotli vSech typii a znacek, Specializace na plynové kotle
VIESSMANN a BAXI — sklad nahradnich dild VEISSMANN a BAXI, servis

zarucni 1 pozarucni, servisni smlouvy,

regulace topnych systémi — ekvitermni regulace SIEMENS pro kondenzacni

techniku, regulace kotelen SIEMENS RVS, RVA,
tlakové zkousky topeni provadéné tfedné kalibrovanymi manometry,

Zhotoveni projektové dokumentace topnych systémtl. (interni material spole¢nosti)

Voda

V oblasti vodoinstalatérstvi je spole¢nost schopna zajistit sluzby:

5.1.3

trubni rozvody vody ze vSech znamych materiald,

rozvody pozarni vody véetné dodavky hydrantovych systémd,

Zmrazovani potrubi elektricky + pomoci Co2,

vyroba zavitl elektrickymi pfenosnymi zavitotezy do G 2",

vyroba zavit stacionarnim zavitorezem do G 4°" + vyroba obvodovych drazek do G
4

Systémy na ohfev teplé vody (Ohtivaky vody zdsobnikové, pratokové, solarni),
montaze systémt na upravu vody (odstranéni tvrdosti, manganu, zeleza...),

tlakové zkousky rozvodii vody jsou provadény uredné kalibrovanymi manometry,
dezinfekce vodovodnich rozvodii (nové zbudovanych i stavajicich),

Zhotoveni projektové dokumentace rozvodil vody a zdravotechniky. (interni material

spole¢nosti)

Kanalizace

Oblast kanalizace zahrnuje sluzby jako:

rozvody kanalizace deStové, splaskové, smiSené a technologické,
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5.14

systémy kanalizace gravitacni, tlakova a podtlakova,

trubni materialy z PVC, PPR, kameniny, litiny,

rozvody vnitini odpadni kanalizace na stavbach,

rozvody veiejnych kanaliza¢nich sitich a kanaliza¢nich ptipojek,

piederpavaci $achty, revizni 3achty, domovni COV a jejich napojeni pomoci
jadrového vrtant,

geodetické zaméfeni skutecné trasy vedeni kanalizace,

tlakové zkousky kanalizace,

Zhotoveni projektové dokumentace rozvodi kanalizace. (interni material

spole¢nosti)

Plyn

V oblasti plynarenské spolecnost nabizi tyto sluzby:

5.15

rozvody domovnich, primyslovych a technickych plynd,

trubni rozvody plyni z oceli, médi a LPE,

realizace verejnych plynovodu a plynovych ptipojek,

montaZe plynovych kotli vSech typt a znacek,

revizni zpravy plynovodi — vlastni revizni technik,

vlastni technolog svafovani plastd (PWT), vizualni kontrolor svari na LPE,
talkové zkousky provadéné uiedné kalibrovanymi manometry,

zhotoveni dokumentace rozvodli plynu a zdravotechniky. (interni material

spole¢nosti)

Ostatni

Mezi ostatni nabizené vyrobky a sluzby se fadi napiiklad:

bioplynové stanice,
vymeénikové stanice,

solarni systémy,
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e kogeneracni jednotky,

e systémy rozvoda tlakového vzduchu do max 10 bar vcetné. (interni material

spolecnosti)

5.2 Logo spole¢nosti

Logo spolecnosti se sklada z grafického znazornéni velkého pismene R a nazvu spolecnosti.
Barevnost loga je spjata spfedmétem cCinnosti firmy. Modra barva je symbolem
vodoinstalatérské ¢innosti, Cerveny plamen umistény v horni ¢asti pismene ,,R* je symbolem
tepla (plamene) a zvyraznéné zluté ,P* v pismenu ,,R“ je symbolem plynatské Cinnosti.
Logo tedy spliiuje pozadavky na loga, kdy je dilezité, aby bylo logo jednoduché, spjaté
s ¢innosti spole€nosti, lehce zapamatovatelné. Logo manudl ve psané podobé ve spolecnosti
chybi. Na reklamni pfedméty se pouziva v barevné, bilé ¢i ¢erné formé. Také se uziva jen

samotné pismeno ,,R, pfipadné s odkazem na webové stranky www.radmil.cz, ¢i logo celé.

Zalezi vzdy na okolnostech.

7< Radmil §2

Obrazek 3 Logo spolecnosti (interni materialy spolecnosti)
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6 PREDSTAVENI KONKURENCE

Spole¢nost Radmil CZ, s.r.0.si za svoji dobu piisobnosti na trhu vytvoftila pfedni postaveni
v oboru. Konkurence se vyskytuje ve specializacich, a proto bylo vybrano pét firem, které

jednatel spole¢nosti povazuje za konkurenty.

6.1 VTP — Instalace, s.r.o.

Spole¢nost VTP — Instalace, s.r.0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku v roce 2019. Sidlo
spolecnosti se nachazi ve Velkych Pavlovicich. Jednatelem je uveden pan David Vala.
Hlavni ¢innosti spole€nosti jsou vodoinstalace, topeni a plyn. Specializuji se na montaze
vnitinich a vnéjSich vodovodi, cisténi kanalizaci mechanicky i1 tlakovym pfistrojem.
Nabizeji také zhotoveni podlahového vytapeni. V nabidce této spole¢nosti se nachazi nejen
plynové kotle, ale také tepelnd Cerpadla ¢i rekuperace. Spolecnost se fadi mezi ty veétsi a
konkuruji spole¢nosti Radmil CZ, s.r.o. pravé Vv oblasti velkych zakazek pro stavebni

spole¢nosti.

n
l’(‘(- VTP Instalace.cz
6\"’1 VODA « TOPENI « PLYN

VYTAPENI

-

— V|E§MANN

Obrdazek 4 Webove stranky VTP Instalace, S.r.0. (Www.vtp-instalace.cz, ©2021)
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6.2 Vit Makovsky, s.r.o.

Spolecnost Vit Makovsky, s.r.o. byla zaloZzena vroce 2004. Podnikdni jednatele Vita
Makovského za&alo jiz pred tficeti lety, kdy se zacal vénovat této ¢innosti jako OSVC. Tato
spolecnost mé sidlo v Modficich u Brna a zabyva se instalaci rekuperacnich jednotek,
tepelnych Cerpadel, solarnich systémil a plynovych kotli. Ohledné kotl je tato spole¢nost
pro spole¢nost Radmil CZ, s.r.o. brana jako konkurence v oblasti servisu, jelikoz se
specializuji na vice znacek. Na svych strankach Vit Makovsky uvadi, Ze jeho poslanim je
postarat se zakaznikovi o instalované zatizeni v zaruce i po jejim zaniku. Webova prezentace
je pojata spravné tim, Ze evokuje v zékaznikovi pocit, ze Vit Makovsky mu pomiize
s problémem ohledné vodoinstalatérstvi, topenaistvi, a neni zde uvedeno jen nekonkrétni
heslo, které nesouvisi pfimo s oborem nabizenych sluZzeb. Celkové web plisobi piehledné a

Giste.

Nové Cerpadlo, kotel, servis
kotlt nebo oprava koupelny?
Zadny problém!

Obrdzek 5 Weboveé stranky Vit Makovsky, s.r.0. (www.vitmakovsky.cz, ©2019)
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6.3 Zdenék Kunicky, s.r.o.

Firma Zden¢k Kunicky vodo-topo-plyn se nachazi ve stejném mésté jako spole¢nost Radmil
CZ, s.r.o., tedy ve Vracové. Tato spolecnost poskytuje instalatérské a topenarské a
ptidruzené plynaiské sluzby, kam se fadi zajisténi montazi, rekonstrukci, drobnych oprav a
havérii na vodovodnich, topnych, plynovych a kanaliza¢nich systémech. Na svych strankach
uvadi, ze pouzivaji pouze kvalitni a provéfené materidly a produkty tuzemskych a
zahrani¢nich vyrobcl. V tomto ohledu maji stejnou strategii jako spolecnost Radmil CZ,
s.r.0. Spolecnost Zdenka Kunického je povazovéna za konkurenci ve vSech smérech zbozi a

sluzeb. Nespornou vyhodou této spolecnosti je vlastni e-shop, timto spole¢nost Radmil CZ,

s.r.o. nedisponuje, jelikoz se nevénuje prodeji materialu.

ivod Slufby  Reference Prodejna  E-shop  Kontakt Servis tel.: 728 245 922

Vodo
Topo
Plyn

Instalatérské prace

Zajiétujeme komplexni sluzby v oblasti instalatérskych praci ~ montaZe, opravy, rekonstrukce a
Gdrzbu vodoinstalaznich zafizeni v bytech, rodinnych i panelovych domech a vyrobnich &i
administrativnich budovach. Provédime drobné instalatérské prace i price vétéiho rozsahu.

- ve3keré opravy a rekonstrukce vodovodnich potrubf
« vymény vodovodnich stoupacek, leZatjch rozvodd a splachovac

“ montaZe a opravy bytovych vodovodnich rozvodd

<= montaZe a vymény vodomé&rii, montaZ hydrantovych rozvodd
= montaZe regulacnich ventild pro domy i byty
o monta a vymény umyvadel, baterii, van, WC, dfezd, sifond atd.

“~ montaZ bojlerd = pripojen pracek, myzek, lednitek

Obrazek 6 Webové stranky Zdenék Kunicky, s.r.0. (www.zdenekkunicky.cz, ©2021)
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6.4 Trismont, s.r.o.

Spole¢nost Trismont, s.r.o. sidli ve mésté Domanin. Mezi hlavni Cinnosti patii realizace
montdzi solarnich systémd, rozvody tepla, vody ¢i plynu. Vénuji se také montazi krbovych
vlozek a krbt. K dal$im aktivitdm patii nadvrhy komplexnich systémil snizeni energetické
naroc¢nosti novych i star§ich domti. K tomu patii také vétraci systémy s rekuperaci a moderni
inteligentni elektroinstalace. Pro spolecnost Radmil CZ, s.r.o. je tato spolecnost

konkurentem pifedev§im v oblasti malych zakdzek pro rodinné domy, jelikoZ své sluzby

nabizeji levnéji, protoze se jedna o mensi spolecnost.

P

topenafské prace - plyno-instalace - instalatérské prace » vytapéni - solarni systémy » zednické prace

Aktuality

mmE Profil spolecnosti

Jsme firma, ktera se dlouhodobé zabyva dodavkou a montazi instalatérskych, topenafskych, plynafskych a solarnich systéma, rekuperaci,
elektroinstalaci a stavebni vystavbou

Instalatérskeé prace
Topenafské prace

Plyno-instalace

Nase firma vznikla z firmy Michal Tfiska Vodo-Topo - Zednictvi. Méme za sebou mnoho realizaci technicky naroénych instalaci a jsme
pfipraveni Vam navrhnout komplexni systém sniZeni energetické naroZnosti Vaseho jak nového, tak i stavajiciho domu, véetné veskerych
regulaci, inteligentnich elektroinstalaci, ¢i topnych a vétracich systémi s rekuperaci. Podlahové vytapéni

Cisténi odpadii - kamerové priizkumy

Nase dodavatele si peclivé vybirame, na zakladé dlouholetych zkuSenosti a referenci, které se samozfejmé odrazi v kvalité zboZi a hlavné Kotelny

v garanci funkcnosti systému. Nasi partnefi v oboru TZB jsou pfedevsim: Regulus, Gamanova, Schiico, Gienger a spoustu dal3ich Tepelna Cerpadia
5 o o o Solami systé

Pro¢ si vybrat pravé nas? olami sysigmy

Zednické prace

= Realizujeme zakézky pfimo na miru podle potfeby a pfani zakaznika Vétrani s rekuperaci tepla

= Individudlni pfistup N

= Rychlost a pruznost realizaci Krbové viozky a kamna

= Foskylnjems sanical apoesaié nl senlis: B Online sledovani Firma TRISMONT
= Poskytujeme On-line monitoring pro fizeni regulace a ovladani systéma

= Zajistujeme navaznost nasich femesel pfi realizaci staveb Online sledovani RD Domanin

= Doporucujeme materidly vyhradn& od kvalitnich vyrobct WATTrouter M - RD Bzenec

WATTrouter M - Trismont
Fotogalerie

Poptavkovy formular
Kontakty

©2021 TRISMONT s.x.0., webdesign: MPNET s ro.

Obrazek T Webové stranky Trismont, S.r.0. (Www.trismont.cz, ©2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

6.5 Jiri Kubat

Jifi Kubat je podnikatel z Rohatce u Hodonina. Podnikani v oblasti vodoinstalatérstvi,
topenafstvi se vénuje od roku 1991. Nejvétsi konkurenci je pro spolecnost Radmil CZ, s.r.o.
velkoobchod Jitiho Kubata s materialem a jeho situacni vyhoda vzhledem k okresnimu
meéstu Hodonin. Spole¢nost Jifi Kubat provadi veskeré montazni prace v oblasti voda, topeni,
plyn, solarni technika, tepelna cerpadla a klimatizace, vcetné zajisténi projektovych

dokumentaci a revizi.

A Jiii Kubat
( # Uvod ‘ = R m a

Montaze

provadime ‘
\§‘\’ \

Ff Kubat, Vodoinstalaterstvi, topenarstvi

R

Poptavkovy Nase aktualni
formular nabidka

Obrazek 8 Weboveé stranky Jiri Kubat (www.kubatvodtopo.cz, ©2014)

V regionu se nachazi spolecnosti, které se vénuji stejnému oboru bud’ zcela nebo ¢astecné,
jako vybrand spole¢nost Radmil CZ s.r.0. Z téchto spolecnosti byly vybrany ty, jejich
existence na trhu vyrazn€j$im zptisobem ovliviiuje pravé vybranou spolec¢nost. V oblasti
B2B trhu je za konkurenci povazovana spolecnost VTP-Instalace s.r.0. se sidlem ve velkych
Pavlovicich, a to diky své velikosti a vyhodnéjsi vzdalenosti od Brna. Dale také spolecnost
Jittho Kubéta, ktery disponuje velkym skladem s materidlem a jeho umisténi u byvalého
okresniho mésta mu také dava jistou vyhodu. V oblasti B2C je za konkurenci povazovan
ptedevs§im Trismont s.r.o0. se sidlem v Domaning, ktery diky niz§im cendm pokryje vétSinu
menSich poptavek. Vit Makovsky s.r.o. konkuruje piedev§im v oblasti servisnich sluzeb,
jelikoz servisuje vice znacek kotli. A mé hezky zpracované webové stranky. Webovou
prezentaci navySenou o e-shop ma také Zden€k Kunicky, ktery konkuruje spolecnosti

Radmil CZ s.r.0. ve v§ech smérech podnikéni a nachézi se ve stejném meste.


http://www.kubatvodtopo.cz/
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI

Aby bylo mozno navrhnout zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti, je
zapotifebi zanalyzovat dosavadni aktivity v této oblasti. Vedeni spole¢nosti klade velky
diraz na odbornost svych zaméstnancli v oblasti montdzi a servisu, ale v oblasti
marketingovych aktivit spole¢nost ponékud zaostava. Marketingu se ve spolecnosti nikdo
cilen¢ nevénuje a drobné aktivity se rozdeluji mezi stalé zaméstnance, predev§im rozpoctare
a ucetni. Spolecnost vyuZziva jen zdkladni nastroje marketingového komunika¢niho mixu.

Pro tuto praci bylo zvoleno déleni nastroju dle jejich formy na off-line a online.

7.1 Off-line nastroje

Spole¢nost Radmil CZ, s.r.0. je technického zaméfeni a vedena jedinym jednatelem, ktery
se vénuje svému oboru od roku 1991. Své zakazky ziskava predevS§im od dlouhodobych
obchodnich partnerti a na zaklad¢ jejich doporuceni. Marketingu jako takovému, spole¢nost
nevénuje dostateCnou pozornost ani prostiedky. Z off-line nastroji marketingové

komunikace spole¢nost pouziva:
Smérové cedule

Cedule s vyznaenym smérem k provozni budové spole¢nosti jsou umistény ve meésté
Vracov na tfech mistech. JelikoZ se provozovna nachédzi v boc¢ni ulici, jsou smérovky
umistény u hlavni silnice od okresniho mésta a poté navazujici bo¢ni ulici s uvedenou

vzdalenosti a smérem, kde se budova nachazi.
Billboardy

Billboardy jsou umistény ve vedlejSim vétsim mésté Bzenec hned na tfech mistech, a to na
plotu byvalych kasaren, na ndmésti vedle obchodu s potravinami a na fotbalovém htisti. Déle
jsou umistény ve mésté Vracov na fotbalovém htisti, hazenkarské hale, a v primyslové zoné.
Dva billboardy jsou k vidéni také ve mésté Kyjov, a to pfimo na plotu nemocnice a poté

pobliz ndm¢ésti a restaurace Ve Dvore.
Letaky

Letaky spolecnost netiskne jako takové, ale partneii a dodavatelé kotlt pfi roznosu letakli
Vv okrese Hodonin uvadéji jako prodejce svého zboZi pravé spoleénost Radmil CZ, s.r.o., kde

uvadgéji logo a sidlo spole¢nosti s adresou webu a emailem.
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Reklamni predméty

Reklamni pfedméty vybira majitel spolecnosti sdm a to tak, aby byly univerzalni a uzitecné
pro obchodni partnery, zaméstnance a ptipadné obdarované zakazniky. Zatim se realizovaly

reklamni pfedméty jako klicenky, kancelatské stojany s blocky....
Sponzoring

Spole¢nost Radmil CZ, s.r.0. sponzoruje zensky hdzenkaisky oddil narodni hazené TJ

Vracov. Déle také sponzoruje dorost ve fotbalovém klubu Slovacko v Uherském Hradisti.

7.1.1.1 Zhodnoceni

Z off-line nastroji jsou spolecnosti pouzivané nejvice billboardy. Ty jsou vhodné
rozmistény na hlavnich tazich mezi vétSimi mésty a potencidlni zdkaznici si jich v§imnou.
Smérové cedule jsou umistény tak, aby spravné dovedly zdkazniky do provozovny
spoleCnosti. Provozovna se nachazi pomémné skryta, a proto jsou smérové cedule velmi
dalezité. Jsou vhodné rozmistény tak, aby zakaznik nezabloudil. Osobné vyzkouseno.
Letaky spolecnost sama nevydava, jelikoz dnesni doba tisténé reklamé moc nepieje. VEtsina
zakaznikii hledd informace na internetu a letdky ze schranek hromadné vyhazuji bez
precteni. Proto je vyhodnéjsi, pokud je spole¢nost uvedena jako prodejce na letacich, které
roznasi vyrobce zbozi, tak jak je tomu doted’. Reklamni predméty jsou vybirany vhodné a
jsou praktického charakteru, takZe je obdarovany uziva a ma ndzev spole¢nosti ¢asto na
ocich. Plni tedy sviyj G€el. Oblast sponzoringu je finanéné naro¢na a pii sponzorovani drest
TJ Vracov neni logo spole¢nosti uvedeno piimo na dresech, ale pouze na hale télovychovné

jednoty. Je vhodné umistit logo 1 na dresy, jak tomu byva u jinych sponzorti.
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7.2 Online nastroje

Online marketingova komunikace je v dne$ni dob¢& nepostradatelnou aktivitou spole¢nosti.
S rozvijejicimi se moznostmi ohledné vyuziti technologii, je tfeba neustdle zdokonalovat a
modernizovat svou online marketingovou komunikaci. UZ neplati, ze vyuzivani technologii

je jen otazkou mladsi generace.

Z online marketingovych nastrojti jsou ve spolecnosti vyuzivany ptedev§im webové stranky,
které ale vice nez pét let neprosly modernizaci a aktualizaci. S rozmahajicim se trendem
socialnich siti si vedeni spolecnosti uvédomilo, ze by bylo vhodné zalozit firemni profil i na
socialni siti Facebook. Jiné socialni sit¢ jako Instagram ¢i YouTube nebyly zvoleny
vzhledem k oboru podnikani. Podrobné&jsi analyza webovych stranek a Facebookového

profilu spole¢nosti bude provedena v nasledujicich podkapitolach.

7.2.1 Socialni sité

Mit profil na Facebooku nebo jiné socialni siti za¢ind byt standardem u vSech firem. Firemni
profil slouzi nejen k prezentaci firmy, jeji ¢innosti a reklamé, ale také miiZe napomoci pfi

hledani novych pracovnikd.

Na profilovych strankach spole¢nosti 1ze nabidnout pracovni misto a tato nabidka se za
pomoci sdileni dostane mezi vice potenciondlnich uchazecii, nez je tomu napiiklad na
strankach tfadu prace. Zaroven si odpovédny zameéstnanec mulze piipadné zajemce o
pracovni pozici v prostfedi Facebooku vyhledat a zhodnotit, zda se na nabizenou praci hodi
¢1 zda zapadne do kolektivu. Na socialnich sitich se lidé chovaji oteviené€ji a Facebookové

profily mnohdy o lidech mnoho prozradi.

Spole¢nost Radmil CZ, s.r.o. socidlni sit¢ nijak aktivné nevyuziva. Jedind aktivita je na
Facebooku zaloZeny firemni profil, ktery je ovSem neaktudlni a pon¢kud prazdny. S poctem
27 fanouskul stranky a 30 sledujicimi je aktivita velmi nizka nebo spiSe zadna. Profil byl
zalozen za celem vloZeni inzeratu na obsazeni volné pracovni pozice v srpnu roku 2019.

Od té doby se zde nevyskytuje zadna aktivita.
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7.2.2 Webové stranky

Webové stranky slouzi k prezentaci firmy v online svété. Na strankach jsou uvedeny obory,
jimiz se firma zabyva, kontakty, reference a jiné dilezité udaje. Pfi analyze webovych
stranek spolecnosti bylo objeveno né¢kolik nedostatki, které maji dopad na celkovou online

marketingovou komunikaci.

Vyhledavani

Prvnim problémem bylo vyhledavani spole¢nosti na vyhledavacich Google a Seznam. Jedna
se vyhledavade nejvice pouzivané v CR. Dle Lukase Vaclavika (2020) je pouziva 97%
uzivatelti. O zbyla procenta se déli vyhledavace Yahoo, Bing a ostatni. O tom, jak si web
vede ve vyhledavacich rozhoduje SEO, tedy optimalizace pro vyhledavace nebo se da také
ptelozit jako optimalizace nalezitelnosti na internetu. Je tedy potieba, aby web obsahoval
spravna kli¢ova slova, ktera roboti vyhledavact dokazou vyhledat. V ramci vyzkumu bylo
zadano do vyhledavace slovni spojeni ,,vodo topo plyn Vracov “ na vyhledavaci Google a

Seznam.

Vysledek Google

Go gle vodo topo plyn vracov X = J Q

Q Vie Q@ Mapy [E) Obrézky (& Nékupy [ Videa i Vice Nastaveni  Nastroje

PFiblizny pocet vysledku: 7 190 (0,84 s)

www.zdenekkunicky.cz ~

Vodo topo plyn - Vracov
vodo topo plyn, vodo, topo, plyn, instalater, instalaterske sluzby, plynarske sluzby, svareci
sluzby, plynarske sluzby, topenarske sluzby, topenar, zdenek kunicky, ...

www.zdenekkunicky.cz » reference -

Vracov - Zdenék Kunicky - Vodo topo plyn
. topenarske sluzby, topenar, zdenek kunicky, prodej vodo topo, servis, vracov vodo topo
plyn, ... -vyména kot radiatort,rozvodd vody a topeni,plynu a odpadu

www.firmy.cz » Remesla » kraj-jihomoravsky » hodonin =

Instalatérstvi a topenarstvi Vracov « Firmy.cz
Vodo-topo-plyn. Vypalena 1471, Vracov. Poskyltuje instalatérské a topenarske a pfidruzeng
plynarske sluzby. Zajistime montaze, rekonstrukce, drobné opravy a ...

www.radmil.cz ~

Radmil CZ

Pfinasime pohodu do Vaseho domu. Menu. vodo-topo-plyn. Hotline servis - O nas - Cenik -
Reference - Certifikace - Kontakty - Topeni - Vymény plynovych kotlu ...
Tuto stranku jste navstivili jiz mnohokrat. Posledni navstéva: 1.1.21

Obrazek 9 Vyhledavani Google (Wwww.google.cz, ©2021)
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Jak je vidét na obrazku ¢. 9, pfi zadani vybranych slov do vyhleddvace Google byla
spole¢nost Radmil CZ, s.r.o. jako ¢tvrta polozka. Vyhleddvac nabidl jako prvniho jednoho
z konkurentd na dvou odkazech a poté odkaz na portal www.firmy.cz, kde je uvedena adresa
Zdenka Kunického. Spole¢nost Radmil CZ, s.r.0. ma také zalozen profil na tomto portalu,

prozatim bez hodnoceni od zékazniku.

Vysledek Seznam

S woda tepo plyn viacoy

Vodo topa plyn - Vracav

FaEnERKURICKy.C7

Vodo topo plyn, vodo, lopw, piyn, instalater, instalalerske sluzby, plynarske sluzby, svareci
sluzby. plynarske siuzdy, topenarske sluzby, lop enek kunicky, prodej vodo lopa, servis,
vracov vodo {ooo plyn, voda, instakaler, maniaze..

(\Vracowv) + Firmy.cz

228427 0-vodo-topo-plyn-vracov.html
wEFENe init e pdresa. telefon. e-mail a oleviras hodiny Vodo-topo-plyn, Vracov.
Telefon: 606 821 ...

Kl Zdenék Kunicky Vodo Topa Plyn Odpady VWracov - Hlavni stranka. .
o, kurich .
0 Plyn Odoady Viacay, Viacow. 51 To ge mi lini - Byl lady (4). Montaze

olupa

hitps:iTacebook camia
Zdenek Kunicky Yodo
o prode]

B Kunicky Zdenak-VODO, TOPO, PLYN, Odpady , Vracov - Zivefir ..
hittps:izived mmy.cz kunicky-zdensk-vod o-topo-plyn-odpacy-H 1008892
Kunicaj Zoenék-VODA, TOPD, PLYM, Odpacy | Vypalena 1471 Vracov, 63542 Vracoy

E VODO TOPO PLYN Bohumil Mikag Slusovice, - Evropska databa. ..
hitps:edd ceffirma-113650-vode-topo-plyn-slusovice

YODO TOPO PLYN Bohumil Mikac Slusovics, Evropska databanka. Pracs domovni instalace
NVODOinstal ace, instalace vody TOPO, topenarskeé. topenarstvi, instalace topeni PLYNarsks,
plynaFst, instalace phynu

Kunicky Zdenék-vodo topo plyn — \Wracov | ekatalog.cz

alalog, colirmalI85e8E kunicky zdensk vado-dopa-plyn

Kunicky vodo-topo-plyn postyiuje instalalerske a

v Zajisti montaz

Radek Mérak | VODO - TOPO - PLYN

vodo-plyntopo.ce

Provadime instalatérstvi, topendisti a plynoinstalace rodinnych comd, vtu a pramyslevych
objektl a rekonstrikes bytowych jader & koupelen,

@ Sevela - Vodo | Tepe | Plyn | Vodo
wedotapoplynsavela czivodo
Zbynék Sevela : Provadime veskers prace v ablasti vodoinglalaci topenatsivi, plynonstalas’ a
navéé nabizime izolace plochich stech Wstavoa kaupelen na ki

Radmil CZ s.r.0. - vado topo plyn — Vracav | ekatalog.cz

atalog. cz/firma’ 43426 -radmi -cz-sro-vodo-topo-plyn

wE 1674, 686 42 Vracov — Reallzu|eme promysiawve plynovady, vodovedy, technaloglcks
yeh medll, roruady tiakowéha veduchuy

- Patodky 1 - Ghory 9 - KIZova sleva 27

o
ctally - Kontakinl asoby 4

Obrdazek 10 Vyhledavani Seznam (Www.Seznam.cz, ©2021)

Z obrazku ¢. 10 je patrné, Ze ve vyhledavaci Seznam, se projevila nedostatecna SEO jesté
vice, jelikoz webové stranky spolecnosti Radmil CZ, s.r.0. byly nabidnuty az na devatém
misté. Pfed nimi byly nabidnuty stranky konkurentu, ale i spole¢nosti z jiné ¢asti republiky.

Nejlépe si vede opét web spolecnosti Zdetika Kunického.


http://www.firmy.cz/
http://www.seznam.cz/
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7.2.3 Analyza webovych stranek

Po nalezeni ve vyhledavaci je mozno se prokliknout na stranky spolecnosti Radmil CZ,
S.I.0., které na prvni pohled vypadaji trochu zastarale a neni z nich jasna jejich strategie. Pii
bliz§im analyzovani chyb bylo zjisténo, ze kliknutim na odkaz ve vyhledavaci se otevie web
na zalozce ,,0 NAS“. Na jinych webech se v fadku URL adres objevuji domény druhého a
tretiho fadu bez odkazu umisténi zdroje na serveru. Bylo by vhodnéjsi pfipadné misto na
zalozku ,,0 NAS“ odkazovat na uvodni stranku, kde by byla obsaZena kli¢ova slova
vystihujici specializaci spolecnosti. Takova stranka na webu radmil.cz chybi a pro absenci
vhodnych kli¢ovych slov, je webova stranka spolecnosti Spatné dohledatelna pro roboty

vyhledavaci.

< Radmil Z

Yobo ~ TOPO ~ PLYN

RADMIL CZ

Je vate peani jakek

Tradice a stabilni postaveni

Obrazek 11 Webové stranky spolecnosti (Wwww.radmil.cz, ©2019)

Na prvni pohled neni jasna strategie webovych stranek. Pro trh B2C jsou stranky pfehlcené

textem 1 fotografiemi. Pro trh B2B, kde je potieba ukazat, co vSe spolecnost Radmil CZ,

wewvr


http://www.radmil.cz/
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Jako prvni na strance zaujme nepiimétené velky slider, kde se stfida pét fotografii. Z toho
dvé jsou se zaméstnanci a dvé s vozovym parkem spolecnosti. Do slideru zasahuje motto
spolecnosti ,,PfinaSime pohodu do VaSeho domu!*“ Na mobilnim zatizeni, i kdyz je web
responzivni, je tento slider ptes cely display telefonu a z fotografii je jen vysek a motto zde
neni vilbec zobrazeno. Menu je z ¢asti nahofe a z ¢asti na levém boku stranek. Font pisma
pouzity na barevné ,,VODO TOPO PLYN* puisobi zastarale a nekompatibilné s fontem loga

spolecnosti.

V hornim tadku je umisténo menu s odkazem na stranku o spolecnosti, cenik, reference,
certifikace a kontakty. V zalozce ,,0 NAS* je struén& popséana historie firmy a jeji zaméfeni.
Zalozka ,,CENIK* obsahuje ukony a &innosti, které se nedaji ocenit normovanou cenou.
Dale je uvedeno, ze dalsi prace je spolecnost pfipraven ocenit v individualni kalkulaci a také,
ze V pripadé¢ prace v hodinové sazbé bude zapocitana kazda zapocCata pualhodina.
V referencich je uveden vycet nékterych realizovanych praci na B2B trhu. V zéalozce
»CERTIFIKACE® jsou naskenovany certifikaty, kterymi spolecnost RADMIL CZ, s.r.o.
disponuje. Jako kontakty jsou uvedeny jednotliva telefonni ¢isla na zaméstnance i
s fotografii a jejich pracovni pozici ve spolecnosti. Jsou také uvedeny ob¢ adresy, fakturacni
I koresponden¢ni adresa provozovny. Dale také ID datové schranky a GPS soufadnice

provozovny. Kontaktni formulaf je azZ na samém konci stranky.

V levém menu jsou jednotlivé kategorie portfolia sluzeb k rozkliknuti. Jako prvni polozka
vV levém menu je uveden odkaz na ,,HOTLINE SERVIS®, kde se po rozkliknuti objevi

telefon a email na povolanou osobu s vy¢tem nabizenych sluzeb a podnétt k feseni.

Pii rozkliknuti jednotlivych poloZzek menu se zobrazi z velké casti hlavné fotografie

technického charakteru a k nim stru¢ny popis nabizenych sluzeb.
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7.2.4 Porovnani marketingové komunikace konkurence

Pro porovnani marketingové komunikace spolecnosti Radmil CZ, s.r.0. s konkurenci, byla
vybrano online marketingova komunikace pro jeji dostupnosti na siti. V nasledujici tabulce
bylo pouzito hodnoceni jednotlivych kategorii za pomoci poc¢tu bodt od 0 do 5. Spolecnost
s nejvice body je tedy ta, kterd ma nejlépe zpracovanou online marketingovou komunikaci

V ramci webové prezentace a socialni sit€ Facebook.

Hodnotici Radmil Vit Zdenék Trismont Kubat VTP

kritéria CZ, s.r.o. | Makovsky | Kunicky vodo Instalace
0. topo

SEO 2 3 4 2 2 3

Vzhled 3 4 2 1 3 3

Obsah 3 4 4 3 3 3

Piehlednost | 4 4 4 2 3 4

Responzivita | 5 5 0 0 5 5

Socialni sité | 5 5 5 5 0 0

Aktivita na | 2 4 2 2 0 0

socialnich

sitich

Celkem 24 29 17 15 16 21

Tabulka 1 Srovndni marketingové komunikace s konkurenct (zpracovani vlastni)

Z tabulky je patrné, ze spole¢nost Radmil CZ, s.r.0o. méa v porovnani s konkurenci druhou
nejlepsi online marketingovou komunikaci ve zkoumaném rozsahu. Na prvnim misté je Vit
Makovsky, jelikoz mé 1épe zvladnutou oblast socidlni sit¢ Facebook. I webové stranky ma
1épe designové zpracované a prehledné. Nejhorsi online marketingovou komunikaci ve
zkoumaném rozsahu mé spolecnost Trismont. Webové stranky jsou zastaralé a nepfehledné.
Ke vSemu nejsou responzivni, stejné jako stranky Zdeiika Kunického. V dne$ni dobé, kdy
se vétsina véci fesi pies mobilni telefon se povazuje responzivni web za zéklad. V oblasti
socialni sit¢ Facebook se povétSinou aktivita na profilu spole¢nosti vyskytuje sporadicky.

Nejvice aktualnich prispévkia ma opét Vit Makovsky. Spole¢nostem Kubat vodo topo a VTP
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instalace chybi profil na Facebooku uplné. Webové stranky si také nevedou moc dobie

Vv oblasti SEO a obsahu u obou spole¢nosti.

7.2.4.1 Zhodnoceni

Z online nastroju spolecnost vyuziva predevsim webovou prezentaci. V oblasti socidlnich
siti spole¢nost zaostava a profil na socidlni siti Facebook neni nikterak aktivni. Vybrana
spolecnost ale vhodné zvolila webovou prezentaci, ktera je v dne$ni dobé povaZovana za
nepostradatelnou Vv oblasti online marketingové komunikace. Bohuzel oblast SEO je
ponckud zanedbana a je problém webové stranky spolecnosti nalézt na prvnich mistech ve
vyhledavacich. Samotné webové stranky, i kdyz nejsou moc pirehledné, nabizeji mnoho
informaci, véetn¢ kontaktii na jednotlivé zaméstnance provozovny, ¢imz usnadnuji kontakt
Vv oblasti nejen B2B, ale také B2C. Toto feSeni je mnohem leps$i neZ jednotny kontaktni
formuléf pro celou spolecnost. Umisténi orientacniho ceniku davéa zakaznikiim mozZnost
zhodnotit pfedbézné¢ finanéni naro¢nost pozadovaného ukonu, tyto informace bézné
konkurence na webovych strankach nemd. Duivéryhodnost spolecnosti podtrhuji nejen
realizované zakazky umisténé na webu, ale také ziskané certifikace, které jsou zde také
vystaveny. Webovéa prezentace sice nespliuje standardy modernich stranek se vSemi
vymozenostmi, je ptehlcena fotografiemi a nema jasné danou strategii, ale obsahuje vSechny
zakladni dulezité informace a jsou alesponn responzivni pii zobrazovani na pienosnych
zafizenich. Tato vlastnost nékterym konkurenénim webovym prezentacim chybi. Proto se
také v porovnani s konkurenci v oblasti marketingové komunikace vybrand spolecnost

umistila na druhém misté.

Vybrané néstroje off-line i online marketingové komunikace spole¢nosti Radmil CZ s.r.o.,
se fadi mezi zékladni a jsou vyuZzivany vhodné dle moznosti spole¢nosti. Jelikoz vétSinu
zakéazek ziskava spolecnost od svych dlouhodobych partnert, vystacily tyto zdkladni
nastroje k marketingové komunikaci. S rozsifujici se konkurenci je ale dulezité, aby se
roz§ifila 1 aktivita v oblasti online marketingové komunikace, a to piedevsim v oblasti
socidlnich siti. Uzivatelll socidlnich siti pfibyva a je to oblast, kde je mozno ziskat nové
zakazniky, proto je také v praktické casti navrzen projekt, ktery zahrnuje aktivity v této

oblasti.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI VYBRANE
SPOLECNOSTI

V nésledujici ¢asti bude provedena analyza marketingového prostiedi spolecnosti. Analyzu
je vhodné délat pred kazdym dilezitym rozhodnutim, aby spole¢nost méla piehled o svych
silnych a slabych strankach. Aby védéla o moznych hrozbach ale 1 ptilezitostech. Déle aby
méla ptehled o konkurenci, substitu¢nich vyrobcich, dodavatelich i odbératelich. Pokud
spole¢nost ziska potebna data v potfebném mnozstvi a kvalité, dokaze ucinit sva rozhodnuti
lep§imi a UCinnéjSimi. Analyza marketingového prostiedi vybrané spolecnosti bude
provedena za pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil, PESTE analyzy a SWOT

analyzy.

8.1 Porterova analyza

Tato metoda nazyvana téz jako Porteriv model péti konkurencnich sil, je uZivana k analyze
mikroprostiedi spole¢nosti. Sklada se z péti Casti, ve kterych jsou zkoumany hybné sily
v odvétvi. Jedna se o oblast konkurence, nové i stavajici. Smluvni silu dodavateli i

odbératelil a také se analyzuje hrozba substitucnich vyrobk.

8.1.1 Riziko vstupu potencionalnich konkurentu

Podnikéani v oblasti vodoinstalatérstvi, topenafstvi je Zivnosti femeslnou a je tedy nutno
dosahnout vzdélani v oboru ¢i minimalné 6 let praxe (lze feSit odpovédnym zéastupcem).
Jako potencionalni konkurenty 1ze brat drobné femeslniky, ktefi ubiraji predevSim drobné
zakazky, jelikoz dokézou své sluzby provadét levnéji. Vstup potencionalnich konkurentt na
urovni B2B je pfedev§im o finan¢ni naroc¢nosti a dosazenych certifikacich. V oblasti
plynovodnich ptipojek je ziskani potiebnych certifikaci naro¢nou disciplinou. Vybaveni pro
vykon prace v oboru v takovém rozsahu jako spole¢nost Radmil CZ, s.r.o. 0., je zalezitosti

statisictl korun. Proto je na trovni B2B trhu méné konkurentl a vstup novych neni tak Casty.

8.1.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Jako nejvétsiho konkurenta 1ze oznacit Zdenka Kunického, ktery se nachazi ve stejném
mésté a ma velmi podobné portfolio sluzeb a vyrobkd. Sice je spole¢nost Radmil CZ, s.r.o.
vEétsi s vice zaméstnanci, ale Zden¢k Kunicky provozuje také e-shop a mé 1épe zpracovanou
online marketingovou komunikaci. Jifi Kubat je bran jako konkurence z divodu ptsobeni

V okresnim mésté a prodeje materialu zdkaznikim. Za konkurenci v oblasti servisu je
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povazovan Vit Makovsky z Brna. Jeho hlavni ¢innosti je pravé prodej a servis kotli mnoha
druhti. Drobné zakédzky v okrese povétsinou ziskava spolecnost Trismont, jelikoz dokaze své
sluzby nabidnout levnéji. Jedna se o malou firmu s malymi nédklady, a navic se vénuji 1
montazi krbti a krbovych vlozek. U velkych zakazek nejvice konkuruje spolecnost VTP
Instalace z velkych Pavlovic. Tato spole¢nost spolu se spolec¢nosti Radmil CZ, s.r.o.

spolupracuji s Imos Brno a.s., velkou stavebni spole¢nosti.

8.1.3 Smluvni sila odbératelu

Odbeératelé zbozi a sluzeb spole¢nosti Radmil CZ, s.r.0. jsou z velké ¢asti stavebni firmy a
meésta ¢i spolecenstvi vlastnikli bytovych jednotek. Malé zakazky pro individudlni zakazniky
se realizuji méné, jelikoz konkurence nabizi své sluzby levnéji. Pi feSeni malych zakazek,
servisnich sluzeb ¢i prodeji kotlt po kuse se ceny odviji od katalogovych a cenikovych cen.
Pti velkych zakazkéch si cenu urcuje odbératel a pokud chce spole¢nost zakézku ziskat, musi
se vlézt do stanovené ceny, piipadné levnéji nez konkurence. Proto smluvni sila odbératelt

je velka, kdyz jde o vétsi zakazky a je dan rozpocet.

8.1.4 Smluvni sila dodavatela

Nejvétsim dodavatelem materialu je spole¢nost Ptacek — velkoobchod, a. s. Tato spole¢nost
nabizi splatnost faktur 120 dnt a dopravu zdarma. Je moznost brat material 1 pfimo od
vyrobci, tam je ale splatnost kratsi a ceny se odviji od odebraného mnozstvi. Kotle k prodeji
dodava spolecnost Viessmann a Baxi. Zde se ceny odviji také od odebraného mnozstvi. Pti
realizaci zakazek je vzdy bran ohled na pfani zdkaznika a je moZzno nakupovat i u jinych
dodavatelii nez béZné. Dodavatele materidlu firma voli nejen na zdkladé€ cen, ale také kvality.
JelikoZ ma dlouholeté zkuSenosti a na kvalité¢ odvedené prace a pouZitych materialech si
zaklada, pouziva ve svém portfoliu predevsim italské prvky oproti konkurenci, ktera dava

prednost levnym ¢inskym materiadltim.

8.1.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitutem vytapeni pomoci plynu je vytapéni elektiinou. Je to brano jako ekologi¢téjsi
feSeni vytapéni a pii cenach elektfiny také ekonomicteéjsi. NejveétSim substitutem je
elektrické podlahové vytapéni. U néj odpada klasické tazeni vodniho podlahového topeni a
jeho instalace je rychlejsi. Efekt vyhifevu téméf okamzity a neni potieba Cerpadla. Pti

novostavbach se dnes také upousti od plynovych piipojek a vytapéni se fesi pomoci
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elektrokotlti. Jinak v oblasti vodoinstalatérstvi jsou mozné substituty pouze levné&jsi

materialy z Ciny, které oviem mnohdy nedisponuji potiebnou kvalitou.

Jak je patrné z analyzy péti konkurencnich sil, vstup pro nové konkurenty do oblasti
vodoinstalatérstvi a topenaistvi je omezen diky nutnosti specifického vzdélani, certifikaci a
vysokou kapitalovou naroc¢nosti. Stavajici konkurence je silna piedevsim v oblasti B2C,
jelikoz vybrand spolecnost nabizi své sluzby za vysSi cenu nez drobni konkurenti.
Vyjednavaci sila odbératelti je patrna v tom, ze odbératel si urCuje cenu za zakazku a
spole¢nost se musi vejit do dané¢ho rozpoctu. Co se tyce smluvni sily dodavatelt, hraji velkou
roli prodlouzené splatnosti faktur, které maji pro spolecnost vétsi hodnotu nez nizsi ceny.
V oblasti substitutli se zmifluji kotle na elektfinu ¢i jiné alternativni zdroje vytapéni.
V oblasti vodoinstalatérstvi lze za substituty povazovat levné komponenty z vychodnich

zemi.

8.2 PESTLE analyza

Pro analyzu makroprostfedi se vyuzivd PESTLE analyza, kterd zkouma niZe uvedené
makroekonomické vlivy:
e P —politické;

e E — ckonomické;

e S —socialné-kulturni;
e T-technologické

e L —legislativni

e E —ekologické.

8.2.1 Politické vlivy

Na zéklad¢ vysledku voleb z fijna 2017 v soucasné dob¢ vladne koali¢ni vlada hnuti ANO
2011 (s predsedou vlady Andrejem Babisem) a CSSD, pii¢emz vétsi pocet ministrt ma prvni
jmenovany subjekt, ktery v poslanecké snémovné oplyva poctem 78 poslanct, pficemz
socidlnich demokrati v dolni komote parlamentu sedi jenom 14. Vlada sama o sobé&
nedisponuje potiebnou vétSinou pro schvaleni vlady — naStésti pro né se vyménou za jisté
programové cile rozhodla tuto vladu podpotit Komunisticka strana Cech a Moravy. (CSU,
©2021a)
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Navzdory pandemické situaci je vlada stabilni a o¢ekava se, ze doslouzi sviij mandat az do
voleb v fijnu 2021. Co se tyce postoje k podnikatellim, situace je dost neptedvidatelna. Z
doby pied globalni pandemii si mnoho podnikatel st¢Zovalo na nabihajici viny EET a
opozice dlouhodobé kritizovala pfili§ vysoké zdanéni prace. Za soucCasné situace zase
mnozstvi podnikateld riznych rozméra hlési rizné problémy s kompenzacnimi programy,
kterymi mnohdy z riznych, divodt propadnou coz vede mnohdy k ukonéeni podnikatelské
¢innosti. Svou vladdou se ale kabinet pfed pandemii prezentoval spiSe jako levicovesi,
zaméfeny na rizné formy statnich ptispévki, ale soukromy sektor jako takovy v zdsadé

zadny vyrazngjsi stimul nezaznamenal. (Prokes, ©2021)

8.2.2 Ekonomické vlivy

V roce 2020 byla ekonomika poznamenana pandemii covid-19, ktera zasahla cely svét.
Hruby domaci produkt ve 3. ¢tvrtleti roku 2020 meziro¢né poklesl o 5 %, coz lze ptisoudit
nasledkiim pandemie. Také priimérna ro¢ni mira inflace narostla v roce 2020 na 3,2 % (2019
to bylo 2,8 % a v roce 2018 2,1 %). Spoticbitelské ceny se meziro¢né zvysily 0 3,2 %.
Nejvetsi vliv na toto zvySovani cenové hladiny, mél rust cen potravin, alkoholickych napoju
¢i tabaku. V oblasti bydleni k tomu vedlo zvySeni cen elektfiny. Ve ¢tvrtém ctvrtleti roku
2020 také znacné klesly trzby v maloobchodé (o 7 %) a stavebni produkce (8,7 %), opét je
na viné pandemie. (CSU, ©2021b)

8.2.3 Socialné-kulturni

Vyucenych instalatért rapidn€ ubyva a celkovy stav femesInych obori na skolach je zoufaly.
Proto jsou ve spoleénosti Radmil CZ, s.r.0. zaméstnanci ve vékové kategorii 30-55 let. Tyto
zaméstnanci podstupuji pravidelna Skoleni, aby byli ve svém oboru Uspésni. Typickou
vlastnosti naSich obyvatel je snaha si vSe udélat sdm. Proto drobné zakéazky do spolecnosti
moc nepfichazi. Hlavnimi odbérateli jsou stavebni firmy. Ty se vénuji revitalizacim ¢i
vystavbé novych doml. Nové domy jsou jiz vybaveny moderni technologii a zdkaznici ¢im
dal castéji dbaji na ekologickd a ekonomicka feSeni vytapéni. Celkovée trend ekologie se

v chovani spotiebitelti odrazi stale Castéji.
8.2.4 Technologické

Nové technologie v oblasti instalatérstvi se tykaji pfedevS§im nabizené¢ho zbozi. Pro lepsi
orientaci v sortimentu slouzi napiiklad QR kody na sacécich s riznymi prvky pro vodo topo,

které po naskenovani nabidnou manual a navod k instalaci.
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Vyuzivani modernich technologii je aplikovano i do novych kotld, kde je provazani zatizeni
S mobilnim telefonem pomalu standardem. Moderni kotle maji své aplikace na mobilni
zafizeni, diky cemuz lze regulovat vykon kotle i na dalku a odpadd manualni ovladani.
Aplikace také mtize napomoci s feSenim chybovych hlaseni na daném plynovém zafizeni.
Nespornou vyhodou technologického pokroku je také moznost online vyhledat a ptipadné
stahnout schémata a manudly k vyrobkiim. Technologicky pokrok v zakladnich prvcich

vodoinstalatérstvi a topenarstvi se odrazi povétSinou v pouzivanych materialech.

8.2.5 Legislativni vlivy

Spolecnost se fidi danovymi zékony jako kazda jina spole¢nost podnikajici za ucelem zisku,
tedy zdkon o dani z pfijmu pravnickych osob a DPH. Dal§im zdkonem ovliviiujici ¢innost
spolecnosti je stavebni zdkon. Oborovym specifikem jsou plynaiské normy TPG, TD, TIN
a soubory norem CSN. JelikoZ pracuji ve spole¢nosti zaméstnanci, dalsi legislativa, kterou
je nutno dodrzovat je zakonik prace a BOZP. Dale také obchodni zdkonik a zakon o zivotnim
prostiedi, zdkon o obchodnich korporacich a ob¢ansky zakonik. Dal$i povinnosti urcuje

legislativa Evropské unie.

8.2.6 Ekologické vlivy

Od 1. zafi roku 2022 bude platit zakaz pouzivani kotli na tuhd paliva v 1. a 2. emisni tfid¢.
Kdo tento zékaz porusi, bude mu hrozit pokuta az 50. 000 K¢. Kotle na tuhd paliva je moZno
nahradit kotli na biomasu, tepelnymi cerpadly a plynovymi kondenzaénimi kotli.
K nahrazeni starych kotlli na tuha paliva je moZzno vyuzit tzv. Kotlikovych dotaci. Prodej
atmosférickych plynovych kotlti skon¢il v zati roku 2020. Vyrobci nesmi na trh uvadét kotle
které maji nizsi sezonni energetickou ucinnost nez 75 %. Za nejvice ekologické vytapeéni se
povazuje vytapéni pomoci elektiiny. Proto se mnohdy v novostavbach instaluje rovnou
elektrické podlahové vytapéni, elektrokotel ¢i infra zafice. Dlraz na ekologii se v dnes$ni

dobé klade ve vSech odvétvich.

Z vybranych makroekonomickych vlivii je mozno vy¢ist, ze velky dopad na vybranou
spole¢nost maji vlivy legislativni, ekonomické a ekologické. V téchto oblastech jsou pro
obor pfedevsim plynarenstvi, topenafstvi jistd specifika a ptipadné zmény maji na vybranou
spolecnost vétsi vliv nez napiiklad vlivy politické. Ekonomické vlivy se odrézi od pandemie
covid-19, ktera zasahla cely svét. Tato pandemie ma vliv i na oblast socialné-kulturni, a to
pfedevS§im v oblasti vzdélavani. Technologické vlivy se odrazi ptredevSim v oblasti

nabizeného zbozi, které je vybaveno pokrocilymi technologiemi pro snadné ovladani.
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8.3 SWOT analyza

Analyza SWOT se pouziva ke zjisténi aktualniho stavu spolecnosti. Hodnoti se v ni silné a
slabé stranky spole¢nosti, které jsou ze strany spolecnosti ovlivnitelné. Dale se specifikuji
pfrilezitosti a hrozby, které mohou danou spolecnost ovlivnit, ale ona sama je ovliviiovat
nemuze, protoze se jedna o externi faktory. Tato analyza napoméha nalézt dané spolecnosti

konkuren¢ni vyhody ¢i nedostatky.

SWOT analyza byla zpracovana na zéklad¢ ustniho rozhovoru s povéfenou osobou za

pritomnosti majitele spolecnosti.

8.3.1 Silné stranky
e Rodinna firma s dlouholetou tradici
e Kvalitni materidly, ¢eska a némecka vyroba
o Certifikaty a osvédceni
o Certifikace GAS
e Vysoka kvalita sluzeb

e Komplexni sluzby

8.3.2 Slabé stranky
e Nedostate¢na online marketingova komunikace
e Absence prizkumu trhu
e Chybi certifikace ISO
e Ceny produktt a sluzeb

e Zastaralé webové stranky

8.3.3 Prilezitosti
e Dlouhodoba vérnost zakaznikt
e Spoluprace S novymi partnery

e Vyuziti novych marketingovych nastroji
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e Nizk4 kvalita sluzeb konkurence

e Dotacni programy (kotlikové dotace)

8.3.4 Hrozby
e Hospodaftska krize z dusledku covid-19
e Rozvoj soucasné konkurence
e Ztrata dulezitych odbératelti
e Odchod stalych zamé&stnanct

e Legislativni naro¢nost

8.3.5 Zhodnoceni

Na zaklad¢ zjisténych silnych a slabych stranek lze fict, ze spole¢nost Radmil CZ, s.r.o. je
silnd firma ve svém oboru a misté podnikéni. Diky tomu, ze majitel spolecnosti velmi dba
na vzdé€lavani svych zaméstnanci, patii spolecnost mezi uznavané profesionaly a dostane se
tudiz k zakazkam, ke kterym se mensi konkurenti nedostanou, jelikoZ jim chybi pottebné
certifikace. DalS§im vyraznym pozitivem pro spole¢nost je pouzivani kvalitnich materialti a
komponent, jez jsou spolu s vysoce kvalifikovanymi zaméstnanci zarukou dobie odvedené
prace. Spolec¢nost nabizi k prodanym vyrobkiim komplexni sluZzby, jako je instalace a
kompletni servis. Servis nabizi také pro vétSinu plynovych zatizeni a spotfebicli vétSiny
znacek dostupnych na naSem trhu, nejen pro ty, co sama prodava. Nejedna se pouze o servis
v ramci zaruky, ale také servis pozaru¢ni a nonstop havarijni linku pfi havarii vody,

kanalizace, topeni ¢i plynu.

Vysoké kvalifikace pracovnikil a uZivani kvalitnich materidlti fadi spolecnost mezi ty,
jejichz sluzby jsou drazsi. Tato slaba stranka spolecnosti je umocnéna tim, Ze vedeni firmy
ponc¢kud pokulhdva v marketingové komunikaci. Webové stranky spolecnosti se daji
povazovat za zastaralé a online marketingova komunikace na socialnich sitich je témér
nulova. Spolecnost také nema certifikaci ISO, kterd neni jen vysadou velkych spolecnosti a

napomohla by ke zlepSeni image firmy.

Dlouhodobé spoluprace s velkymi stavebnimi firmami nabizi spole€nosti pfilezitosti do
budoucna, jelikoz je spolecnosti oslovuji na zékladé dobrych zkuSenosti a spokojenosti
s odvedenim prace. Nespornou vyhodou spole¢nosti jsou razné certifikaty, které¢ drobnéjsi

zivnostnici nemaji, protoze jejich vyfizeni je financné¢ narocné, a pro zékaznika je tedy
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vyhodnéjsi vyhledat nékoho, kdo zastfesi projekt se v§im potfebnym. Dobra reputace firmy
je také piilezitosti k ziskani novych zdkaznikl. Pokud se zlep$i marketingova komunikace

firmy, kterd je nyni pomérn€ omezena, mohlo by to tyto nové zédkazniky prilakat snadnéji.

Situace s pandemii coronaviru v uplynulych mésicich bohuzel zasdhla i zkoumanou
spole¢nost Radmil CZ, s.r.o. Tato udélost je brana jako nejvétsi hrozba, jelikoz se témét
zastavilo stavebnictvi, onemocnéli pracovnici a celkové se omezil provoz spole¢nosti. Mezi
dalsi hrozby lze fadit odchod zaméstnancti do starobniho diichodu a absence jejich nastupct.
Dale také rozvijejici se konkurence ¢i ztrata dosavadnich diilezitych obchodnich partnert.
Aktivity spolecnosti podléhaji také narocné legislativé v oblasti podnikani, ktera si vyzaduje

mnoho ¢asu i finanénich prostfedk, aby bylo vSe v pofadku a v platnosti.
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9 SHNRUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti byla nejprve predstavena vybrana spolecnost a jeji konkurence. DalSim
ukolem bylo provést analyzu dosavadni marketingové komunikace a vybrané faktory
porovnat s konkurenci. Analyzovana marketingova komunikace byla rozd€lena na off-line a
online marketingovou komunikaci pro lepsi piehlednost. Bylo zjisténo, Ze spolecnost
nevyuziva dostatecné potencial v oblasti online marketingové komunikace. V dnesni dobg,
kdy je téméf vSe otazkou online svéta, je efektivni marketingova komunikace na internu
zakladem uspéchu. I kdyz spolecnost funguje z vétsi ¢asti na B2B trhu a ziskava zakéazky od
dlouhodobych partnerd, stavebnich firem ¢i obci, mit funkéni online marketingovou

komunikaci miize rozsitit portfolio odbératelti.

Dale byla provedena Porterova analyza péti konkurencnich sil, ve které bylo zjisténo, Ze
Vv oblasti vodoinstalatérstvi a topenarstvi je nove ptichozi konkurence omezovana piedevsim
vzdélanim nutnym k vykonu cinnosti, dale specifickymi certifikacemi a také vysokym
pocatecnim kapitalem. V oblasti stavajici konkurence bylo zjisténo, Ze spole¢nost poskytuje
sluZzby ve vyssi cenové relaci nez drobnd konkurence. S tim souvisi také zjisténd smluvni
sila odbérateld, kteti si povétSinou urcuji cenu za zakazku a spole€nost ji bud’ akceptuje,
nebo si zadavatel vybere nékoho jiného. U smluvni sily dodavateli hraje vétsi roli doba
splatnosti faktur nez vyhodnéjsi ceny. Proto 1 nabizené ceny spolecnosti byvaji vyssi nez
ceny konkurence. V oblasti substitu¢nich vyrobkt byly analyzovany mozné substituty, které
konkuruji nabizenému zbozi vybrané spolecnosti. V PESTLE analyze bylo zjisténo, Ze na
spolecnost maji vliv pfedevsim prostiedi politické, legislativni, ekonomicke 1 ekologicke.
Také prostiedi technologické a socidlni. V technologiich jde vyvoj doptedu, ale tradicni

vedeni vody, odpadi a plynu ziistava stejné.

Analytickou ¢ast zakoncila SWOT analyza, ve které byly stanoveny jednotlivé body
Vv oblasti silnych a slabych stranek, které mize spole¢nost svym jednadnim ovlivnit a také
byly stanoveny prilezitosti a hrozby, které spolec¢nosti ovlivnitelné nejsou. K nim patii

naptiklad pandemie covid-19 a s nim spojena hospodarska krize.
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10 PROJEKT

10.1 Cile projektu

Cile projektu se odrazi od nedostatkti zjisténych v analytické ¢asti. Pi stanoveni cild je bran
ohled na to, aby spliiovaly podminku SMART.

e Hlavni cil: ZlepSeni marketingové komunikace spolecnosti Radmil CZ, s.r.o.

v' S — aktualizovat profil na socidlni siti Facebook, zaloZeni profilu na LinkedIn,

modernizace webovych stranek, potizeni novych reklamnich predméti

v' M — zvysit poCet sledujicich na Facebooku z 30 na 100, ziskat minimalné 6

prvouzivatell kontaktujicich pfes messenger, zvysit pocet objednavek a trzeb o 20%
v A —projekt je proveditelny vzhledem k ¢asovému planu i podminkam prostiedi
v" R - projekt je realné uskute¢nitelny
v T — zac¢atek projektu 1.7. 2021, ukonceni projektu konec roku 2021
Vedlejsi cile:
e Aktualizace firemniho profilu na socialni siti Facebook
e Vytvoreni profilu na socidlni siti LinkedIn
e Modernizace webovych stranek spole¢nosti

e Nové reklamni pfedméty

10.1.1 Aktualizace firemniho profilu na socialni siti Facebook

Pii analyze aktivit na socidlnich sitich spole¢nosti Radmil CZ, s.r.o. bylo zjisténo, ze stranky
spolecnosti na socialni siti Facebook nejsou aktualni a je na nich nulova aktivita. Aktualni a

poutavy obsah je pro socidlni sit¢ velmi dualezity.

Pro tspéch na socidlnich sitich je zapotfebi vybudovat plnohodnotny profil, ktery ptitdhne
nové fanousky. Pro spravu socialnich siti je mozné vyuzit profesiondlni agentury, uzavfit
smlouvu se specialistou na online marketingovou komunikace, nebo svéfit spravu socialnich

siti stdvajicimu zaméstnanci, ktery by ovSem musel absolvovat potiebné kurzy.

VSechny pfispévky, musi projit schvalenim majitele spolecnosti, a proto je nutné je

predkladat s predstihem alespont mésic dopiedu. V piipad€ vyberu externi spravy je nutno
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dodavat spravci veskeré podklady s dostate¢nym piedstihem, aby mél Cas je diakladné

zpracovat.

wewrs

Aktivita na firemnim profilu by méla byt z po¢atku intenzivnéjsi. Je doporuceno vytvorit
zhruba 3-5 piispévki, které by mély byt informacniho charakteru, pfedstaveni spole¢nosti,
nabizené produkty a sluzby atd. V této fazi jde o to, aby se o spole¢nosti dozveédélo vice lidi
a zvysil se pocet fanouskil/sledujicich na strance. Vhodna doba pro zvetejiiovani ptispévki
je od cca 9 hodin rano do 7 hodin vecer. Nejcastéjsi dobou sledovani socialnich siti je
obédova pauza a poté Cas po praci do cca 7 hodin veCer. Po ziskani dalSich
fanouskt/sledujicich pak bude nutno vyhodnotit, kdy nejvice reaguji a tomu piizptsobit
formu i Cas prispévk.

Dalsi prispévky na strankdch nemusi byt uz tak casté. Mnozstvi pifispévkl se miize
pohybovat v poétu 1-2 prispévky mési¢né. Jednalo by se piedev§im o novinky z oboru,
nové zbozi ¢i sluzby. Dale je vhodné umistovat na profil i odkazy na akce, které spole¢nost
sponzoruje. Jako dal§i vhodné ptispévky mohou byt informace o nové ziskanych ¢i

obnovenych certifikatech a také nabidky novych pracovnich mist.

Pii vytvafeni ptispévka, které budou obsahovat fotografie je vhodné piimo do fotografii
umistit logo firmy, pfipadn€ kontaktni udaje, aby se zajistilo spojeni daného produktu
s firmou. Mnohdy se totiz fotografie sdileji bez originalniho pfispévku, ktery jinak vSechny

potiebné informace obsahoval.

Cilovou skupinou pro socialni sité je Siroka vefejnost. Piispévky budou psany v mnoZném
Cisle za celou spolecnost, ptatelsky, srozumitelné, a ne ptiliS odborng. V ptipadé piispévkil
s nabidkou pracovni pozice bude styl ptispévku ptizplsoben cilové skupin€. Pouzivani
emotikon se predpoklada v rozumné mife, aby prispévky nevypadaly prili§ stroze ani

détinsky.

Na strance nebudou vypinany komentaie. Kazdy uzivatel bude moci okomentovat jakykoliv
ptispévek a negativni komentaie nebudou mazany. Mazani negativnich komentafii pisobi
nedivéryhodné a uzivatelé jej dokazou obratit proti spolecnosti a nemaji problém poté
ocernovat spole¢nost na internetu. Komentaie mohou byt negativni, neutralni i pozitivni. Je
nutno podotknout, ze na socidlnich sitich se objevuji také uzivatelé, kteti radi pouzivaji

vulgarismy a vkladaji nesmyslné komentare pod nesouvisejici ptispévky ¢€i cilené vyvolavaji
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hadky pod prispévkem. U takovych ptispévki je nejvhodnéjsi uzivatele upozornit na
poruSeni pravidel stranky, pfispévek skryt pred ostatnimi a ptipadné¢ danou osobu
zablokovat. U negativnich komentait se doporucuje nabidnout feseni problému. U
pozitivnich komentari slusné podekovat, ptipadné i jinak vhodné€ pozitivné okomentovat. U
neutralnich pfispévkl by mohlo stacit oznaceni ,,to se mi libi*“ nebo dle znéni piispévku
reagovat Vv pozitivni rovin€. Pti vSech reakcich je vhodné odpovidat do 24h, vzdy pies
moznost ,,odpovédét®, aby se odpovédi zobrazovaly spravné pod sebou a pokud se nezvoli
automaticky oznaceni dan¢ho uzivatele, oznacit jej ptes ,,@ za ktery se napise jeho jméno.
Tim by se mélo zajistit, ze se uzivateli zobrazi reakce v upozornéni a on se na stranku vrati

si reakci precist.

Ptispévky na strance spolecnosti by méli vybizet navstévniky k reakcim. Vhodné jsou

naptiklad obrazky u kterych pomoci az péti riiznych reakei emotikonou vyjadrtit odpovéd..

A CiM TOPITE VY? p= @

@ ELEKTRINA

Q P

5. TEPELNE CERPADLO
* TUHA PALIVA
< Radmil 2

Obrazek 12 Ukazka obrazku K prispévku (zpracovani viastni)

NiZe uvedené aktivity 1ze realizovat svépomoci bez absolvovani specialnich kurz, ptipadné

pfipravit pro externiho spravce profilu k dopracovani:
e Zména uvodni fotografie

Uvodni fotografie na strankach spole¢nosti piisobi ponurym dojmem. Je piili§ tmavé a na
prvni pohled nezajimava. Misto fotografie by bylo poutavéjsi vlozit obrazek, ktery by zaujal
na prvni pohled a obsahoval by zakladni informace vcetn¢ telefonu. Spravna velikost

obrazku na tvodni fotografii je 820 x 312 pixeld. (Krajnak, 2020)
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Profilovy obrazek byl zvolen vhodné, tedy logo spolecnosti, jen by bylo lepsi upravit
velikost, aby se v ikon¢ profilového obrazku zobrazilo logo celé a ne ofezané. Spravna
velikost profilového obrazku by méla byt 720 x 720 pixelt. Bylo by vhodné alespoii jednou
realizovat profesionalni foceni ve spole¢nosti. Fotografie by se daly pouzit i na webovych

strankach ¢i jinych socialnich sitich (LinkedIn). (Krajnak, 2020)
e Informace

V oblasti informaci na strance spolecnosti je uveden dlouhy text bez patficného ¢lenéni a
uzivatel jej rychle preleti ani jej nebude cist. JelikoZz je to jeden uceleny odstavec,
nevyniknou dtilezité informace. Je tedy doporuceno opravit polozku ,,Informace* tak, aby z
textu bylo jasné, ¢im se spole€nost zabyva a co nabizi. Je moZno odkézat na webové stranky

¢i kontakt pfimo na messenger.
o Kontaktovani spole¢nosti

Nabizi se vice zpusobu kontaktovani spolecnosti. Uzivatel Facebooku uvitd moznost
piimého kontaktovani pomoci zprav ptes messenger. Tato moznost na strankach spole¢nosti
chybi. Je zde pouze mozZnost kontaktu ptes telefon, kterd je funkéni pouze pii prohlizeni

stranek na mobilnim telefonu.

Navrhovanym opatifenim v tomto piipad¢€ je zavést moznost komunikovat pfes messenger.
Dostupnost na messengeru bohuzel neni moznd nonstop, proto je vhodné také vytvorit

automatickou odpovéd’, ktera by se odesilala pfi kontaktu mimo pracovni dobu.

Navrhovana automaticka odpovéd’ by mohla znit napftiklad:

,Dobry den, dékujeme Vam za zpravu. Vasemu dotazu se budeme vénovat v nejbliz§i mozné
dobé. Pokud fesite akutni problém, kontaktujte prosim na§ HOTLINE SERVIS 730 891 188,

pana Josefa Cervinka. S pozdravem Radmil CZ

Dale by bylo vhodné uvést kontakt na HOTLINE SERVIS také do polozky ,,Informace®.
Popftipad¢ jej uvést na ivodnim obrazku. V analyze profilu byla zjisténa chyba v kontaktnim
telefonnim c¢isle. Tuto chybu je nutno opravit co nejdiive, telefonni ¢islo neexistuje a
znemoziuje to okamzity kontakt ptes telefon, Zakaznik musi navstivit webové stranky a

vyhledat ¢islo tam, coz plisobi neprofesionalné a miize to zakaznika odradit.
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10.1.2 Modernizace webovych stranek spole¢nosti

Aktudlni stav webovych stranek puisobi zastarale. Uprava stranek probihé sporadicky jednou
za cca 3 a vice let. V analytické ¢asti byly zjisténi urc¢ité nedostatky, a proto byly navrZeny

nasledujici upravy.

Nejvetsim problémem webovych stranek spolecnosti je jejich vyhledavani. Obsah stranek,
klicova slova ¢i popisky obrazkd, to vSechno ovliviiuje SEO. Pokud nebudou na strankach
vhodné umisténa klicova slova, roboti vyhledavact budou mit problém stranky nalézt.

Tvlrce webu neuvedl obsah webu, je nutno tento nedostatek napravit, také ovliviiuje SEO.

Velky slider, do kterého zasahuje motto spole¢nosti by mél byt nahrazen naptiklad obrazkem
¢i fotografii, ve které by bylo motto obsazeno. Staci tedy jedna kvalitni iivodni fotografie.
Je doporuceno vytvofit ivodni stranku, kterd se otevie po prokliku z vyhledavac¢e namisto
zalozky ,,0 nas*, na které by bylo uvedeno stru¢né predstaveni spolecnosti a orientacni vycet

nabizenych sluzeb.
Menu je umisténo vhodné na levé strané stranky. Je doporuceno zvolit kompozici ve formatu
obracené¢ho ,,L*“. Jednotlivé zalozky horizontalni linie jsou popsany niZe.
» ,,0 nas“ — Popis vize a strategie firmy, jeji historie, uznavané hodnoty, odkaz na
profil LinkedIn, odkaz na Facebook
» ,Certifikace™ — fotogalerie ziskanych certifikaci
» ,Reference — loga partnerii, mozno piipojit PDF soubor zakazek na které je
spolec¢nost nejvice pySna
» . Kontakty*- doporucuje se presunout kontaktni formulaf z konce stranky nahoru
V menu je jako prvni polozka umistén odkaz na HOTLINE SERVIS. Toto tlacitko by bylo
vhodné odlisit nejen barvou, ale i1 tvarem, staCilo by zakulatit rohy, aby nesplyvalo

s ostatnimi polozkami v menu. Po rozkliknuti této polozky je vhodné vytvofit tlacitko pro

pfimy hovor s povéfenou osobou bez nutnosti kopirovat telefonni Cislo.

V ramci pohodlnosti pro uzivatele je doporuéeno vytvofit horizontalni ¢ast menu tak, aby
byla i pfi prohliZeni stranek stale pfipnuté nahote a k dispozici (fixed header on scroll). Aby

se nemusel navstévnik vracet na zacatek stranky.

Odkazy na socialni sit¢ Facebook a LinkedIn je doporuceno mit také uvedené pomoci ikon

konkrétnich siti na konci stranky.
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MENU RADMIL CZ S.R.O. PROVOZOVNA

O NAS TouZimska 588/70 K RaSeliné 1614
CENIK 197 00 Praha 9 - Kbely 696 42 Vracov

REFERENCE 1C: 29205506 Tel.: 518384 178

CERTIFIKACE DIC: CZ29205506 Mob.: 604 253 457 CERTIFKOVANA
KONTAKTY Datova schranka: d9zmtuS radmil@radmil.cz i

Obrazek 13 Umisteni ikon socialnich siti (zpracovani vlastni)

10.1.3 ZalozZeni firemniho profilu na socialni siti LinkedIn

Spole¢nost Radmil CZ, s.r.o0. nema zalozen profil na profesni socialni siti LinkedIn. ZaloZeni
profilu na této siti miize mit pozitivni dopad v ramci trhu B2B, ale také pfi hledani novych
zaméstnancli. Aby byl profil Gspésny, je potieba dodrzet urcita pravidla. Je tfeba mit
fotografie vystihujici spole¢nost ve spravném formatu, aby se dobie zobrazovaly. Texty na
profilu by mély byt strucné, srozumitelné a jasné. Mély by obsahovat podstatné informace o
tom, co spolecnost umi, jakych uspéchli dosahla, v ¢em je jedinecnd a s ¢im mohou pomoci
svym klientim. Naptiklad uvést ziskané certifikace. Také je dalezité zvazit pouzivany jazyk.
JelikoZ je spole¢nost Radmil CZ, s.r.o. tradi¢ni Eeska firma s ptisobnosti po celé CR, bylo
by vhodné zvolit jako jazyk ¢estinu. Také je vedeni spole¢nosti doporuceno vytvofit zdlozku
»Kariéra®, jelikoZz je predpoklad, Ze bude tato socidlni sit vyuzivana pro ndbor novych
zaméstnanci. Dale se doporucuje zvolit vhodna klicova slova v sekci ,,Specialni informace*
a tim zlepSit SEO. Socidlni sit’ LinkedIn si bude spole¢nost spravovat sama. V ptipadé
potieby bude konzultovat moZnosti se specialistou. Povéteny pracovnik projde zakladnim

Skolenim, jak spravovat ucet na LinkedIn.

10.1.4 Méreni uspeSnosti online marketingové komunikace

Facebook disponuje nastrojem ,,Piehledy stranky*, kde si spravce stranky najde potiebné
udaje napt. dosah prispévki, pocty ,,to se mi libi“, reakce fanouski. Déle jsou uvedeny pocty
fanouskid dle veku, pohlavi, mista pobytu atd. Tento ndstroj miize pomoci pii tvorbé
ptispévki a spravné zacilit jejich obsah. Lze zde také sledovat napiiklad prokliky na webové
stranky a také vytvaret propagované prispévky. Vysledky pfispévki organickych a
propagovanych jsou v téchto statistikach sledovany oddélenég, takze spravce vi, jak si ktery
ptispévek vedl a mize se dohodnout s majitelem firmy, zda se propagace vyplati a kolik do

ni investovat. Pfimo pro reklamy je vytvoren néstroj ,,Spravce reklam®.

Pro ziskavani statistickych dat o uzivatelich webovych stranek je vhodny nastroj Google

Analytics. Je to jeden z nejpouzivanéjsich nastroju pro svoji ptehlednost a snadnou obsluhu.
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Existuje ve dvou verzich, STANDARD (neplacend) a PREMIUM (placend). Pro potieby
stiedni firmy Radmil CZ, s.r.0.by byla neplacena verze dostacujici. K Pro pouzivani tohoto
nastroje je potieba vytvorit ucet Google Analytics a zkopirovat na kazdou stranku, ktera se
ma méfit tzv. fragment méticiho kodu, nejlépe do zéhlavi. Pak je mozno sledovat napiiklad
pohyb uzivatelil na serveru, odkud uzivatelé piisli (zda ptes vyhledavace jako Seznam,
Google, ¢i primy pristup pres adresni fadek). Dale jaka klicova slova uzivatelé pouzili, aby

se dostali na webové stranky a jiné dilezité udaje.

Analytické nastroje jsou k dispozici také na siti LinkedIn. Nachdazi se v ¢asti ,,Analytics“ a
lze zde sledovat napiiklad informace o navstévnicich stranek jako napiiklad kolik
navstévnikii za vybrané obdobi na stranky pfislo, jaké zafizeni pfi tom pouzivali a jaké
pracovni pozice zastavaji. Zalozka Followers (Sledujici uzivatelé) skryvaji podrobné&jsi
informace o fanouscich firemni stranky. Lze zde nalézt také porovnani s konkurenci ¢i
podobnymi spole¢nostmi. Podrobné se také sleduje dosah ptispévkil a nabizi se také moznost
zacileni urcité skupiny fanousku pfi pouziti filtru. Nabizi se také tvorba sponzorovanych
ptispévkil ¢i interakce s publikem. Spravu profilu Ize provadét ve tfech rovinach dle danych

kompetenci: Super admin, Content admin a Analyst.

10.1.5 Nové reklamni predméty

Reklamni pfedméty byly naposledy ve spole¢nosti Radmil CZ, s.r.0. feSeny pied ¢tyfmi lety.
Tyto predméty jsou rozdavany novym zékaznikiim, stalym i novym obchodnim partnerim
¢i zamé&stnanciim na konci roku. Vétsina klasickych reklamnich ptedméta jako propisky ¢i
klicenky jiz byly realizovany. Majitel vybira reklamni predméty sam a snaZzi se, aby se
jednalo o predméty praktické a pfi jejich pouZzivani si na spolecnost lidé vzpomnéli.
V navaznosti na pozadavek prakticnosti byly tedy navrzeny i nové reklamni predméty. Je
podminkou také respektovat majitelem preferované barevné provedeni reklamnich
predmétii. Za firemni barvy jsou povazovany barvy: modra, zlutd, Cervend a jejich

kombinace s bilou.

Spolecnost ma dlouholetou spolupraci na vyrobu reklamnich pfedméti u dvou firem
zabyvajicimi se timto oborem. Proto bylo vybirano z katalogli téchto spolecnosti. Majitel
firmy Radmil CZ, s.r.o.to uvedl pii rozhovoru jako pozadavek a jeho prani bylo

respektovano. Rozpocet na reklamni predméty byl v minulosti 8 000 K¢, a proto bylo
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pozadavkem neptekrocit tuto sumu ani nyni. Cenova nabidka byla konzultovana s obéma
spole¢nostmi po telefonu.

Vybér novych reklamnich predméta byl tedy proveden z katalogt firem SMERO spol, s.r.0.
tedy nutno platit ndklady za grafické zpracovani navic. Spole¢nost IBS, s.r.0.je navic mistni
firma, tudiz odpadnou pfipadné néklady na dopravu. Ob¢ spolecnosti nabizi velké mnozstvi
reklamnich pfedmétt a zpisobli umisténi loga. Mezi nejCastéjsi zpiisoby se fadi gravirovani

laserem, sitotisk ¢i tampontisk. Vybrana varianta bude kalkulovéana v nékladech projektu.
Navrzené reklamni pfedméty jsou:
e Hlinikovy Sroubovak s Sesti vyménitelnymi bity

Hlinikovy Sroubovék s Sesti vyménitelnymi bity byl vybran pro jeho prakti¢nost.
Vymeénitelné bity riiznych velikosti umozni uzivateli vyuzit Sroubovak naptiklad k otevieni
krytu na baterie u termostatii ¢i jinych ovladaci u kterych jsou z diivodu bezpecnosti kryty
na baterie jiStény Sroubky. Tyto Sroubky byvaji pro standardni Sroubovaky pftili§ malé, a
proto by tento Sroubovak byl uziteCnym pomocnikem. Nespornou vyhodou je uchovani

nahradnich bit uvniti téla Sroubovaku, takze nehrozi jejich ptipadna ztrata.

=

Obrdazek 14 Reklamni predmet ¢. 1 Hlinikovy Sroubovdik (hi! deagifts, ©2021a)

Potfebné mnozstvi: 50 Ks

Kalkulace:

SMERQO, s.r.0.: 50* 53,60 =2 680 K¢ bez DPH
IBS, s.r.o.: 50* 46,52= 2 326 K¢ bez DPH

Realizace mozna pomoci: GRAVIROVANI LASEREM, ROTACNI LASER,
TAMPONTISK
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e Svitilna se tfemi LED diodami

Jako druhy reklamni pfedmét byla zvolena svitilna se tiemi LED diodami s dobijenim
pomoci dynama. Tato svitilna je vhodnym darkem piedevsim pro zaméstnance, kteti provadi
ukony ohledné¢ kotlti ve sklepech domti s mnohdy nedostacujicim osvétlenim. Svitilny, které
jsou standardni vybavou téchto zaméstnanctu se mnohdy vybiji v nejméné¢ vhodnou chvili,
jelikoz jejich provoz zajistuji klasické tuzkové baterie. U svitilny s dobijenim pomoci
dynama tento problém nehrozi a tfi LED diody vyvijeji dostate¢né osvétleni. Praktické

poutko eliminuje vyklouznuti svitilny z ruky.

yy

é

Obrazek 15 Reklamni predmét ¢. 2 Svitilna (hi! deagifts, ©2021b)

Potiebné mnozstvi: 50 Ks

Kalkulace:
SMERQO, s.r.0.: 50* 53,80 =2 690 K¢ bez DPH
IBS, s.r.o.: 50* 37,74 = 1 887 K& bez DPH

Realizace mozna pomoci: TAMPONTISK, SITOTISK
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e Skrabka na led

Vyse uvedené reklamni pfedméty se fadi mezi ty drazsi, kterych v daném rozpoctu bude pro
jejich cenu mensi mnozstvi. Aby mohla spolecnost rozdavat reklamni pfedméty i za mensi
zakazky novym zakazniktim, je tfeba vybrat i reklamni pfedmét v nizsi cenové kategorii.
Jelikoz propisky a jiné drobnosti jsou jiz realizovany, byla navrzena Skrabka na led. Tato
Skrabka je velmi praktickym pomocnikem kazdého ftidice. Je tedy jisté, ze obzvlasté
vV zimnim obdobi si pfi pouzivani této pomuicky kazdy obdarovany zédkaznik na spole¢nost

Radmil CZ, s.r.0. vzpomene.

Obrazek 16 Reklamni predmét ¢. 3 Skrabka na led (hi! deagifts, ©2021c¢)

Pottebné mnozstvi: 100 Ks

Kalkulace:

SMERQO, s.r.0.: 100* 15,20 = 1 520 K¢ bez DPH
IBS, s.r.o.: 100* 13,10 = 1 310 K¢ bez DPH

Realizace mozna pomoci: TAMPONTISK
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10.2 Zhodnoceni finan¢ni narocnosti projektu

Ve finan¢nim zhodnoceni jsou porovnany dvé varianty mozného spravovani profilu na
socialni siti Facebook. Upravy ne webovych strankach budou provedeny nyng&j§im spravcem
webu jednorazoveé, dale bude placeno za pravidelnou spravu mésiéné ¢astkou 500 K¢&. Pii
finalnim vybéru zhotovitele reklamnich pfedmétti byla doporucena spolecnost IBS, s.r.o.
Vracov. Jelikoz se jedna o misti spolecnost, dopravné by bylo zdarma. Ceny reklamnich
pfedmétit jsou vyhodnéjsi nez u spolecnosti SMERO spol., s.r.o. Pro realizaci by byla
nejvhodnéj$i metoda pomoci tampontisku s logem jednobarevnym bilym nebo cernym.

Proto bude pocitano s touto variantou.

Naklady pfi spraveé firemniho profilu na Facebooku online marketingovym specialistou bez
pracovniho poméru ¢ini 3 000 K& mési¢né. Prvni mésic by byly naklady vyssi kvali vyssimu
poctu piispévki. Tato sprava zahrnuje tvorbu piispévkl a pravidelné reporty. Prace navic
(soutéze+ reklama+ grafické prace) je pocitana dle hodinové sazby specialisty 500 K&/h.
Tyto udaje jsou primérem tii dotazovanych specialistii na spravu profilii na socialnich sitich.

Zvysené naklady v prvnich dvou mésicich jsou vypocteny na 5000 K¢.

Sprava socidlnich siti specializovanou agenturou se 1iSi dle naro¢nosti a obsahu stranek.

Ziskané udaje jsou primérem cen agentur zabyvajicimi se spravou socidlnich siti.

Sprava socialnich siti Meésiéni naklady Ro¢ni naklady
agenturou
Sprava profilu bez reklam ¢i | 7 000 K& 84 000 K¢
soutézi
Sprava profilu + soutéze 10 000 K¢ 120 000 K¢
Sprava profilu + soutéze a | 13 000 K¢ 156 000 K¢
reklamy

Tabulka 2 Ndklady na specializovanou agenturu (zpracovani vlastni)

Z vyse uvedenych variant feSeni spravy profilu na socialni siti Facebook, byla vybrana
varianta spravy pomoci marketingového specialisty. Platby za sluzby budou specialistou

fakturovany vzdy ke konci mésice. Cena kurzu na spravu LinkedIn je primérem cen agentur
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poskytujici tyto kurzy. Cena za profesionalni foceni pro potieby socialnich siti je primérem

cen profesiondlnich fotografi v okoli spole¢nosti.

Rozpocet projektu je vytvoren dle ziskanych informaci. Je mozné, Ze se béhem realizace
projektu vyskytnou zaleZitosti, které ovlivni vySku nakladi smérem nahoru. Rozpocet tedy

stanovuje minimalni naklady na projekt v hodnoté: 52 985 K¢&. (viz Tabulka 3)

Pti konzultaci rozpoctu s povérenou osobou byla stanovena horni hranice na 60 000 K¢ za
projekt. Je zde tedy rezerva na mozné navySeni rozpoctu, ktera by mohla byt piipadné

pouzita naptiklad dalsi konzultace se specialistou na socialni site.

Nékladoveé 1. mésic 2. mésic 3.-6. mésic
polozky
Pravidelna sprava 5000 K¢ 5000 K¢ | 12 000 K¢
Facebook
Skoleni 2 000 K¢&
pracovnika  na
spravu LinkedIn
Profesionalni 8 000 K¢
foceni pro
potieby
socialnich siti
Pravidelna sprava 500 K¢ 500 K¢ 2000 K¢
webu
Uprava 10 000 K¢&
webovych
stranek+ SEO
Reklamni 7985 K¢
predméty +
piiprava + potisk
Celkem 33 485 K¢ 5500 K¢ | 14 000 K¢ 52 985 K¢

Tabulka 3 Financni ndarocnost projektu (zpracovani viastni)
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Zalozeni profilu na siti LinkedIn bude provedeno az po absolvovani kurzu povérenym
pracovnikem. Profil na Facebooku bude upraven ve vlastni rezii natolik, aby specialista

pouze dotahl nedostatky v rdmci pocatecnich naklada.
Rozsah praci marketingového specialisty:
- tvorba piispévkil véetné grafiky

- planovani komunikacni strategie

vSeobecna komunikace s fanousky pod ptispévky

pravidelny reporting o GspéSnosti marketingové strategie

Placena reklamni kampan na Facebooku prozatim v planu neni. O jeji realizaci se rozhodne
po ukonceni a zhodnoceni projektu. Stanoveny cil projektu je mozno dosdhnout organickym
obsahem a nezvysit tim naklady na projekt. Pokud by se vedeni spole¢nosti rozhodlo
investovat do placené propagace, odvijela by se odména specialistovi dle naro¢nosti a poctu

odpracovanych hodin. Také by musel byt stanoven rozpocet na jednotlivé kampané.

Néklady v prvnim mésici projektu jsou vyssi z divodu Gprav webovych stranek nad ramec
pravidelné spravy. Jedna se pfedevsim o upravu webu a textli v ném obsazenych pro potieby
SEOQ. Dale také uprava pomeéru fotografii a textu, pridani aktivnich prvkl a jiné. Dale také
kvli realizaci profesiondlniho foceni pro potieby tpravy profilii na socidlnich siti i webu.
V prvnim mésici projektu bude také realizovano pofizeni novych reklamnich pfedméti a
absolvovani kurzu spravy LinkedIn povéfenym pracovnikem. V dal§ich mésicich jsou

naklady pouze v ramci pravidelné spravy webu a socidlni sité Facebook.
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10.3 Casovy plan projektu

Casovy plan projektu je rozd€len na tii faze — pfipravnou, realizacni a zdveérecnou. Rozpis

jednotlivych ¢innosti slouzi pfedevsim jako piehled vSech aktivit, které je nutno vykonat pro

zlepSeni marketingové komunikace.

Ptipravna faze:

Datum uskute¢néni

Tvorba projektu 20. 12. 2020- 30. 3. 2021
Shromazdéni vSech informaci, které jsou potiebné ke 25.-30. 6. 2021
spusténi projektu

Tvorba strategie marketingové komunikace 1.7.-9.7.2021
Profesionalni foceni pro ucely online marketingové 10.-15.7.2021
komunikace véetné zpracovani fotografii

Doplnéni informaci na socialni sit Facebook 12.7.2021
Vybér marketingového specialisty 13.7. 2021
Predani spravy profilu specialistovi na online 15.7. 2021
marketingovou komunikaci

Vybér reklamnich pfedméta 12.7. 2021
Pfedani podkladt pro tipravu spravei webovych stranek 15.7. 2021
Realizacni faze:

Realizace pofizeni novych reklamnich predmétt 13.-16.7. 2021

Sprava profilu na socialni siti Facebook

15.7.-15.12. 2021

Absolvovani kurzu pro spravu profilu na LinkedIn

10.-11.7. 2021

Zalozeni profilu na LinkedIn a jeho sprava

12.7.-15.12. 2021

Provedeni tiprav webu jeho spravcem (texty + grafika)

16. -23.7. 2021

Propojeni socialnich siti a webovych stranek

23.7.2021

Rozdavani novych reklamnich predméti

zaméstnancim a obchodnim partnertim

16.7. - 15.12. 2021

Zavére¢na faze

Souhrnné reporty a méteni tspésnosti vybranych aktivit 16.12. 2021
Porovnani vysledkd s cili projektu 17.12. 2021
Zavéreéné zhodnoceni projektu 17.12. 2021

Tabulka 4 Casovy pldan projektu (zpracovani viastni)
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10.4 Mozna rizika projektu a navrh jejich reSeni

Pii tvorbé projektu je nutno poditat také s riziky, ktera mohou béhem realizace vzniknout.
NiZze jsou uvedeny mozna rizika, ktera mohou né¢jakym zptisobem ohrozit realizaci projektu.
Kazdému riziku je pridélena mira dopadu a pravdépodobnost jeho vzniku. Mira dopadu je
dana stupnici 0,3 (nizka), 0,5 (stfedni), 0,7 (vysokd). Stejna stupnice byla pouzita pfi

cwwvr

mozna hodnota rizika je tedy 0,09, nejvyssi poté 0,49.

10.4.1 Mozna rizika a jejich hodnoty

Hodnoty rizik v tabulce byly uréeny na zakladé rozhovoru s majitelem spole¢nosti. Jedna se

o subjektivni ndzor na zdkladé znalosti firmy a nejsou pro celkovy vysledek podstatné.

Riziko Mira Pravdépodobnost Hodnota rizika
dopadu vzniku

Nevhodny vybér specialisty na spravu 0,7 0,7 0,49

FB profilu

Nenavyseni poctu fanouskt 0,5 0,3 0,25

Nezajem fanousku o prispévky na FB 0,5 0,5 0,25

profilu

Onemocnéné vybraného pracovnika 0,7 0,3 0,21

pred kurzem LinkedIn

Zpozdéni dodavky reklamnich 0,3 0,3 0,09

predmétt

Selhani v feSeni krizové komunikace na 0,5 0,7 0,35

profilu

Piekroceni rozpoctu na projekt 0,5 0,3 0,15

Tabulka 5 Rizikova analyza (zpracovani viastni)
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10.4.2 Navrhovana feSeni pripadnych rizik

Pro vyse uvedena rizika byla navrZzena mozna feseni. Tato feSeni jsou sestavena na zakladé

subjektivniho ndzoru a zkusenosti.
Nevhodny vybér specialisty na spravu FB profilu

Jako nejvétsi riziko, které by mohlo ohrozit realizaci projektu se jevi nevhodny vybér
specialisty na spravu firemniho profilu na socialni siti Facebook. Nevhodné zvoleny spravce
by mohl nevhodnymi pfispévky ¢€i neadekvatnimi reakcemi na ptispévky navstévnikil
zpisobit spole¢nosti znacné Skody na povésti. Proto je vhodné projit portfolio spravovanych
stranek vybraného specialisty, seznamit jej s komunikacni strategii spoleCnosti a jeho

aktivitu pravidelné kontrolovat.
NenavySeni poctu fanouski

Doted’ nebyla na profilu vyvijend téméf zadna aktivita. Proto je pravdépodobné, Ze s Castéjsi
aktivitou na profilu se zvedne i zajem fanouskd a vzroste fanouskovska zakladna. Proto je
dilezité vybrat spravce profilu na Facebooku tak, aby jim vytvarené piispévky fanousky

zaujaly.
Nezajem fanousku o prispévky na FB profilu

Aby se zvysil zajem fanouskd, je nutno, aby se zvysil jejich celkovy pocet. Také je vhodné
odkazovat na facebookovy profil naptiklad odkazem v emailu nebo na webovych strankach.
Také je potifeba vytvaret ptfispévky takoveé, které zaujmou a nabizeji moznost reakce

emotikonou bez dlouhého odepisovani pod piispévek.
Onemocnéné vybraného pracovnika pred kurzem LinkedIn

Onemocnéni vybraného pracovnika a tim jeho absence na kurzu je feSitelné vybranim
nahradniho terminu, pfipadné realizace kurzu online. V dnes$ni dobé€ jsou online kurzy velmi
Casté, zalezelo by ovSem na zavaznosti onemocnéné a celkovém stavu pracovnika. Prevenci
onemocnéni je dodrzovani zédkladnich hygienickych pravidel na pracovisti a posileni imunity

zdravou stravou a sportem.
Zpozdéni dodavky reklamnich predméta

Reklamni pfedméty budou rozdavany béhem celé doby trvani projektu, proto je hodnota

R4
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uspésnost projektu. Predejit tomuto riziku lze naptiklad ovéfenim skladovych zésob

vybranych reklamnich predméti pied zadanim jejich realizace.
Selhani v FeSeni krizové komunikace na FB profilu

Vybér vhodného spravce dokaze piedchazet selhani pii feSeni krizové situace na FB profilu.
Na Facebooku se mnoho fanouski chova jinak nez ve skute¢nosti, ob¢as dokazou reagovat
vulgarné ¢i posmesné, a snazi se vyprovokovat hadky pod ptispévky. Proto je nutno proskolit
spravce, jak reagovat na urcité typy prispévki, aby to bylo v souladu s komunikaéni strategii

spolecnosti.
Piekroceni rozpoctu na projekt

Nahl¢ navyseni nakladi na projekt bude bez problémii tolerovano do vyse 60 000 K¢&. Jelikoz
projekt je vycislen na 52 985 K¢, je zde rezerva na piipadné nenadalé naklady ve vysi 7 015
K¢&. Pfi zvySeni ndkladi nad 60 000 K¢ by bylo nutno fesit toto navySeni s vedenim

spole¢nosti.
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ZAVER

Diplomova prace byla zpracovana za ucelem analyzy a ndvrhu feSeni pro zlepSeni
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Kdo chce byt na trhu Gspésny, mél by se
umeét prizpisobit dobé, technologiim a pozadavkiim zakaznikdi. To znamend, zZe mimo
klasickou off-line marketingovou komunikaci by méla mit spolecnost také funkéni
internetovou marketingovou komunikaci, protoze ta se v dnesni dob¢ bere jako standard a
byla by chyba nevyuzit potencial internetu. Pfi analyze vybrané spolecnosti bylo zjisténo, Ze
se tomuto tématu nevénuje patiicna pozornost. Spole¢nost vénuje pozornost spise tomu, aby
poskytovala kvalitni sluzby a komunikaci se zdkazniky teSi piedev§im telefonicky c¢i
emailem, jako soucdst komunikace bchem zakazek. Konkurence vyuziva online
marketingovou komunikaci ve vét$i mife a Gspé$né€. Z toho duvodu byla v projektovém

navrhu vétsi ¢ast vénovana prave online marketingové komunikaci.

V teoretické c¢asti této diplomové prace byly uvedeny poznatky, které se vztahuji
k marketingové komunikaci. Tyto poznatky zoblasti marketingu, marketingové
komunikace, online marketingu a analyz vnitintho a vné&j$iho prostiedi daly zaklad

V4

teoretické Casti prace.

4

Prakticka cast se sklada z Casti analytické a projektové. V analytické ¢asti je obsazeno
predstaveni spoleCnosti a analyza jeji marketingové komunikace. Dale byla dle poznatkt
Z teoretické Casti prace vytvorena analyza vnéjSiho prostfedi pomoci PESTLE analyzy a
Porterova modelu péti konkurencnich sil. Nakonec byla vytvofena SWOT analyza, ktera
udala uceleny ptehled silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich ptilezitosti a hrozeb.
Informace potiebné k tvorbé analytické i projektové ¢asti diplomové prace byly ziskavany
od majitele spolecnosti a jim povéfené osoby be¢hem osobnich setkdni a konzultaci po

telefonu.

V projektové cCasti bylo navrzeno feSeni pro zlepSeni marketingové komunikace, jejiz
nedostatky byly zjistény v ¢asti analytické. Po konzultacich s vedenim spolecnosti byla vétsi
¢ast projektu vénovana online marketingové komunikaci, jelikoZ ta se jevila jako nejvetsi
nedostatek. Jelikoz spole¢nost nedisponuje marketingovym oddélenim, komunikace
spolecnosti se zdkazniky byla omezena pouze na komunikaci ohledné¢ zakazek s prvotnim
impulsem od zékaznika. Byly tedy vytvofeny konkrétni navrhy pro zlepSeni marketingové
komunikace, které zahrnovaly vylepSeni webové prezentace spolecnosti, zalozeni profilu a

aktivitu na socialnich sitich Facebook a LinkedIn, propojeni téchto siti s webovymi
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strankami a potizeni novych reklamnich predméti dle pozadavka majitele spole¢nosti. Byla
stanovena financni naro€nost projektu, casovy pldn pro jeho realizaci a také byly

analyzovana mozna rizika a navrzeno jejich feseni.

V¢éfim, Ze navrzena zlepSeni marketingové komunikace budou pro vybranou spolecnost
ptinosem. Zvlasté v oblasti online marketingové komunikace je to dlouhodoby proces, ktery
se neustale méni a je nutno sledovat nové trendy. Aby byla online marketingova komunikace
efektivni, je nutno pravidelné¢ sledovat potiebnd data, umét je spravné¢ vyhodnotit a

vysledkim ptizpisobit dalsi vyvoj.
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