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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace di-
gitalni agentury PRIA SYSTEM, s.r.o. Jejim cilem tak bylo vytvofeni projektu, ktery povede
ke zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti smérem k zédkazniktim. Diplomova prace
se sklada ze ti casti. Cilem teoretické ¢asti bylo vypracovani literarni reSerSe z oblasti mar-
ketingové komunikace a nasledné vytvoieni teoretickych vychodisek pro cast praktickou.
Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasné marketingové komunikace digitalni agentury
PRIA SYSTEM, s.r.o. V ramci této ¢asti bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu formou po-
lostandardizovanych interview, analyzy sekundarnich dat internich zdrojt spole¢nosti a vy-
branych situacnich marketingovych analyz. Vysledky z téchto analyz slouzily pro tvorbu
projektu vedouciho ke zlepSeni marketingové komunikace digitdlni agentury PRIA
SYSTEM, s.r.o. Jako souc¢ast navrzené¢ho projektu byla vytvotena ¢asova, nadkladova a rizi-

kova analyza.

Kli¢ové slova: digitalni agentura, marketing, marketingovd komunikace, propagace, reklama

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improving a present marketing communication of digital
agency PRIA SYSTEM, Ltd. The main aim of thesis was to create the project, which leads
to enhance marketing communication of the company towards customers. The diploma the-
sis consists of three parts. The theoretical part cover literature research concerning the mar-
keting communications field and aims to create theoretical basis for practical part of the
theses. The aim of practical part was an analysis of present marketing communication of dig-
ital agency PRIA SYSTEM, Ltd. In this part was used qualitative research due semi-stand-
ardized interview, analysis of secondary data of internal company sources and representative
situational marketing analysis. Results of these analysis were used to create project aimed
at improved of marketing communication of digital agency PRIA SYSTEM, Ltd. The pro-

ject contains time, expenses and threats analysis.

Keywords: Digital agency, Marketing, Marketing communication, Advertising, Promotion
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UvVOD

I ptesto, Ze si to Clovék jiz neuvédomuje, je kazdodenné obklopovan marketingem ze vsech
stran. Marketing v dnes$ni dob¢ tvofi velmi dulezitou ¢ast kazdého podniku, jehoz cilem je
zaujmou a nendsilnou formou presveédcit potencionalniho klienta k ndkupu. Nejvyrazngjsim
prvkem marketingové mixu je marketingova komunikace, ktera v ptipad¢ vyuziti spravnych
nastroju vlivné ptsobi na cilovou skupinu. Pfi spravném sestaveni strategie marketingové ko-
munikace miZze byt vyraznym pomocnikem nejen pii prodeji sluzeb a produkti za soucasného

vynalozeni minimalnich nakladi.

V soucasnosti stale vice firem vyuziva externich marketingovych agentur pro svou propagaci.
Tyto agentury nabizeji Siroké portfolio kvalitnich sluzeb, tudiZ objednavajici firmy se mohou
pln€ vénovat své hlavni ¢innosti. Vyhodou externich agentur zprostfedkovavajici reklamu je
kvalifikovanost v daném oboru, zajisténi kvalitnich sluzeb véetné pravidelného reportovani,
prehled o nejnovéjsich trendech, které objednavajici firma nemusi ani znat. Tyto spole¢nosti
maji na prvnim misté své klienty a ve vétsing ptipad zanedbavaji vlastni propagaci a komu-

nikaci smérem k zakaznikum.

Hlavnim divodem, pro¢ jsem si vybrala agenturu poskytujici marketingové sluzby je, ze mne
vzdy zajimalo, jak tyto agentury funguji, a jestli vyuZzivaji pro svou propagaci vSech marke-

tingovych nastrojl, které nabizeji svym klientim.

Cilem mé diplomové prace je analyzovat sou¢asnou marketingovou komunikace vybrané spo-
le¢nosti, kterou je digitalni agentura PRIA SYTEM, s.r.o. a nasledné vytvofit marketingovy
projekt, ktery povede ke zvySeni kvality této komunikace. Diplomova prace se sklada ze tii
casti. Obsahem teoretické Casti je literarni reSerSe zaméfujici se pfedevsim na oblast marke-
tingové komunikace. Na zaklad€ zpracované literarni reSerSe jsou vyvozena zakladni teore-
tickd vychodiska pro dalsi ¢ast diplomové prace. V ramci analytické ¢ésti je vyuzito vybra-
nych analyz k pfedstaveni spolecnosti a jeji soucasné marketingové komunikace. Vybranymi
analyzami jsou analyza 7S McKinsey, analyza STP, Portertiv model péti konkurencnich sil,
benchmarking, PESTE analyza a samoziejmé souhrnna analyza SWOT. Na tyto analyzy na-
sleduje ¢ast tieti, kterou je projektova cast. Projekt je sestaven na zakladé ziskanych teoretic-

rowr

kych poznatkii a vysledki z realizovanych analyz v analytické ¢asti. Projekt je sestaven tak,

wrwe

né¢ho marketingového nastroje. Projektova ¢ast se skladd celkem z osmi konkrétnich akc-

nich plant, které¢ jsou doprovazeny Casovou, ndkladovou a rizikovou analyzou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V soucasné dob¢ si spousta korporaci uvédomuje dulezitost kvalitni marketingové komuni-
kace, a proto v pripad¢, ze nedisponuje odborniky v tomto oboru, €i jejich kapacity nedosta-
¢uji, vyuzivaji zejména externich reklamnich agentur. V poslednich letech je svétfeni této ob-
lasti do rukou externich odbornikl a expertii stale vice Castéjsi. Tyto agentury vSak maji
své klienty na prvnim misté a ¢asto opominaji vlastni propagaci. Obzvlast’ v téchto agentu-

rach plati réeni ,,kovarova kobyla chodi bosa®.

Téma diplomové prace jsem si zvolila na zéklad¢ svého z4jmu o marketing. Marketingova
komunikace je nedilnou soucasti dnesniho uspé$ného podniku, protoze u agentur nabizejici
tyto sluzby je vlastni propagace jejich vizitkou a ukdzkou prace, které¢ zdkaznik mize oceka-

vat, m¢la by byt co nejlepsi.

Cilem teoretické ¢asti prace bude prohloubeni poznatki o marketingové komunikaci a nastro-
jich, které bude mozno implementovat v praktické ¢asti diplomové prace. Cilem bude rovnéz
vypracovani literarni reSerSe, pro kterou bude zvolena literatura zabyvajici se pfedevsim ob-
lasti marketingu a marketingové komunikace. Nasledovat bude formulace teoretickych vy-
chodisek pro zpracovani ¢asti praktické a definovani vyzkumnych otazek. Budou navrzeny tfi
vyzkumné otazky, na které se budou hledat odpovéedi prostfednictvim praktické ¢asti diplo-

move prace:

o Vyzkumna otdzka cislo 1: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. v ramci reklamy vy-
uzivat billboardy ve Zlinském kraji a Praze?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. zverejiiovat odborné
Clanky tykajici se marketingu na svych webovych strankach ¢i na Facebooku?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. alespon dvakrat

rocné poradat néjakeé eventy pro své klienty?

Hlavnim cilem praktické ¢asti diplomové prace bude za pomoci vybranych analyz zjisténi
soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti a na zakladé vysledkt
z analyz vytvoteni projektu vedouciho ke zlepsSeni této oblasti. V diplomové praci bude im-
plementovéana analyza 7S McKinsey, analyza STP, Porterv model péti konkurenc¢nich sil,
benchmarking, PESTE analyza, rovnéz bude provedena analyza komunika¢niho mixu a kom-
plexni SWOT analyza, ktera bude definovat zjiSténé silné a slabé stranky, rovnéz charakteri-

zovat 1 mozné prilezitosti a hrozby pro digitalni agenturu PRIA SYSTEM, s.r.o.
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Ke sbéru informaci, které budou dulezité pro vytvoreni této prace, bude vyuzito polostandar-
dizovanych interview s projektovym manazerem vybrané spolecnosti. V nasledujici casti
prace bude vytvofena syntéza zjisténych informaci o souasném stavu marketingové komuni-
kace, ktera bude slouzit jako vychodisko pro projekt vedouci ke zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace digitalni agentury PRIA SYSTEM, s.r.0.

Projekt bude navrzen na obdobi od 01. srpna roku 2020 a cilovou skupinou, na kterou se bude
vytvoteny projekt zamétovat, budou vétsi podniky predevsim z okoli Zlina a Prahy. Toto ¢a-
sové obdobi bylo zvoleno na zakladé soudasné situace v Ceské republice, na terminu pie-
dani projektu odpovédné osobé ve firmé, ptipravné fazi, kterd je s realizaci projektu spojena,
ro¢nim prubéhem projektu a naslednou analyzou vysledki. Projekt bude vypracovan na za-
kladé jednotlivych navrhii, kdy hlavnim cilem bude vyuziti potencidlu spolecnosti a veske-
rych G€innych marketingovych nastroji, které jsou v soucasné dobé trendem. Néasledné
bude sestaven ¢asovy harmonogram pro jednotlivé ndvrhy a akéni plany vcetné jejich kon-
krétniho rozpoctu. Zavérem budou definovana rizika, jejichz vznik je mozny v nékteré z rea-
lizacnich ¢asti projektu. Nasledné zde budou také uvedeny mozné navrhy zaméfené na pfi-

padnou eliminaci stanovenych rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO PODSTATA

Marketing, takovy, jaky je znan dnes, se zacal vyvijet na pocatku 20. stoleti v USA, kdyZ bylo
potieba reagovat na piebytek nabidky nad poptavkou. Za tuto dobu vzniklo nékolik definic

vysvétlujici jeho princip a podstatu.

Mezi nejznamé;jsi popis a definovani marketingu je zafazena definice od Kotlera, ktery jej
vysvétluje nasledovné: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a sku-
piny ziskavaji to, co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii

s ostatnimi. “ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 28).

Americkd marketingova asociace formulovala definici marketingu roku 2007 a popisuje ji
jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a posléze uspokojeni
potieb zakaznikl takovym zplisobem, ktery je vyhodny pro organizaci a zajist'uje splnéni je-

jich cila (Karlicek, 2018, s. 19).

Marketing jako manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani poza-
davkil zékaznika s naslednym vytvarenim profitu byl definovan britskym Chartered Institute

of Marketing (Karlicek, 2018, s. 19).

Svétlik (2009, s. 16), znamy Cesky autor, definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je pro-
ces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujici splnéni cilii organi-
zace.

Vsechny definice marketingu 1ze obecné oznacit jako manazersky a spolecensky proces, po-
moci n¢hoz jsou uspokojovany pfani a potieby jednotlivet i skupin v procesu vyroby, smény
produktt i hodnot (Kotler, 2007, s. 39).

Aby byl marketing GspéSny je dilezité porozumeéni potiebdm a pranim okoli a nésledné vy-
tvoteni sluzeb nebo produktii, které dané potieby jednotlivei ¢i skupin naplni. VSechny mar-

ketingové koncepce jsou vzajemné provazany (Kotler, 2007, s. 39).

Na nize uvedeném obrazku (Obr. 1) lze vidét klicové marketingové koncepce.
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Potreby, prani,
poptavka

Marketingova
nabidka
(produkty, sluzby
a zazitky)

Trhy

Sména, transakce Hodnota a
a vztahy spokojenost

Obr. 1. Klicové marketingové koncepce (Vlastni zpraco-

vani dle Kotlera, 2007, s. 38)

Dle vyse uvedeného obrazku (Obr. 1) lze fici, Ze mezi hlavni a dilezité marketingové kon-

cepce lze zaradit:

e Potieby, pfani, poptavku.
e Marketingovou nabidku.

e Hodnotu a spokojenost.

e Sménu, transakci a vztahy.

o Trhy.
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2 KLASICKY MARKETINGOVY MIX

Marketingovym mixem je myslen soubor taktickych nastroji marketingu, které jsou korporaci
pouzivany k Gpravé nabidky pro dané cilové trhy. Tento mix zahrnuje vSe, co firma miiZze
pouzit k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Jednotlivé moznosti jsou rozdéleny do 4 sku-

pin, které jsou znamé jako 4P (Kotler, 2007, s. 70; Jakubikova, 2013, s. 149):

e Produkt (product).
e (Cena (price).
e Distribuce, misto (place).

e Propagace (promotion).

Marketingovy mix jako celek spolu s vybérem definovanych trznich segmentl vytvaii mar-
ketingovou strategii konkrétni korporace (Kotler, 2007, s. 70; Jakubikova, 2013, s. 149;
McDonald, 2019, s. 71-75).

Slozky klasického marketingového mixu jsou uvedeny na obrazku (Obr. 2).

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, tvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l 1,

Obr. 2. Slozky klasického marketingového mixu (Kotler, 2007, s. 70)

2.1 Produkt ¢i sluzba (product)

Jedna se o zakladni a primarni prvek marketingové ¢innosti, ktery mize byt jak fyzickym,

tak 1 nehmotnym statkem. Jedna se o vse, co je mozné nabidnout ke koupi, spotieb¢ a co za-
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roven uspokojuje potfebu ¢i ptani zadkaznika, ktery je za dany statek ochotny uhradit pfiméte-
nou ¢astku. Produkt zahrnuje fyzické predméty, sluzby, mista, myslenky apod. (Kotler, 2007,
s. 70; Kita, 2017, s. 203).

Podle Karlicka (2018, s. 154) je mozné kombinovat u béznych produktti nékolik charakteris-
tik, pomoci kterych se lze odlisit od konkurence, ptikladem mize byt estetika produktu nebo
nabidka funkéniho benefitu.

Sluzbu lze definovat jako jakoukoli aktivitu ¢i vyhodu, ktera mtize byt nabidnuta jednou stra-
nou stran€ druhé. Sluzby maji nehmotny charakter a nepfinasi vlastnictvi. Produkce sluZeb

mize, i nemusi byt spojena s fyzickym statkem (Kotler, 2007, s. 710).

2.2 Cena (price)

Jde o penézni vyjadieni hodnoty pro spotiebitele. Hodnota ceny je dana schopnosti dan¢ho
produktu uspokojovat potieby zdkaznika. Jedna se o nejflexibilnéjsi slozku marketingového
mixu. Cena vyrazné ovliviiuje poptavku, musi vychazet z toho, jak ji vnima zékaznik, coz

znamena to, jak podle ni reguluje své nadkupni rozhodovani. (Kita, 2017, s. 249).

Pti tvorbé cenové politiky je dulezité se drzet nasledujiciho postupu (Karlicek, 2018, s. 177,
Kotler, 2007. s. 71; Foret, 2001, s. 89-95):

e Stanoveni cilli, protoze ¢im je cil jasnéjsi, tim 1épe se stanovuje cena.
e Zjisténi poptavky pomoci cenové citlivosti zdkazniku.

e Odhad variabilnich a fixnich néklada.

e Analyza cenové politiky konkurence.

e Vybér metody pii tvorbé ceny.

2.3 Distribuce (place)

V distribuci se jedna o Cinnosti, které¢ musi byt uskute¢nény, aby se dany produkt dostal ke
konkrétnim cilovym zdkaznikiim. Cilem distribu¢niho kanalu je poskytnout kupujicimu za-
dané produkty na jemu dostupném mist¢, ve spravném case a pozadovaném mnozstvi (Kotler,

2007, s. 71; Kita, 2017, s. 282).
Distribu¢ni kanaly zajist'uji ptekonani ¢asovych, prostorovych a vlastnickych bariér. Na po-
catku kazde distribucni cesty stoji producent a na konci zakaznik, ptipadné spotiebitel, mezi-

clankem distribucnich cest jsou tzv. zprostiedkovatelé. Obecné se distribuce déli na ptimou
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a neptimou. V piipad¢ pitimého distribu¢niho kanalu se jednd o nejjednodussi formu distri-
buce — tzv. cestu bez zprostifedkovatele, u neptimé distribu¢ni cesty vstupuje mezi producenta
a konecného spotiebitele jeden nebo vice zprostiedkujicich mezi¢lankt (Kita, 2017, s. 282;

Jakubikova, 2012. s. 219).

2.4 Propagace (promotion)

Propagaci je mysleno cilené osloveni kupujicich a nasledné predani urcitého sdéleni. Jedna se
o formu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim s cilem ovlivnéni nakupniho chovani
zékaznika pomoci komunika¢niho mixu. Marketingovd komunikace vychazi z celkové mar-
ketingové strategie (Karlicek, 2019, s. 193).

Podle Kity (2017, s. 334) je propagace dulezita pro ziskdni, udrzeni a upevnéni pozice spo-
lecnosti na trhu, zarovenl odliSuje podnik od konkurence, ¢imz ptispiva k vytvoreni konku-

ren¢ni vyhody.

Jelikoz pro oblast sluzeb byl klasicky marketingovy mix 4P nedostate¢ny, bylo jej nutné roz-

Sifit o dalsi, nésledujici 3P.
2.5 Lidé (people)

Lidé hraji velkou roli v procesu poskytovani sluzeb, jelikoz ovliviiuji vnimani kupujiciho. Do
této skupiny patii zaméstnanci, poskytujici sluzbu, ale 1 samotni zékaznici, kteti se na celém

procesu podileji a tim ovliviiuji kvalitu poskytnuté sluzby (Vastikova, 2008, s. 27).

2.6 Procesy (processes)

Vastikova (2008, s. 27) tvrdi, ze procesy oznacuji veSkeré aktivity, které souviseji s poskyt-
nutim konkrétni sluzby. Lze fict, Ze procesy piedstavuji vzajemnou interakci mezi zédkazni-

kem a poskytovatelem a podrobné se zamétuji na zpiisob, kterym je sluzba poskytovana.

2.7 Materialni prostredi (physical evidence)

Materialni prostfedi definuje vSechna mista, kde je sluzba poskytovana, a kde se zdkaznik

dostava do vzdjemné interakce s poskytovatelem sluzby (Vastikova, 2008, s. 27).

Pro oznaceni marketingového mixu je rovnéz vyuzivano zkratky 4C. Na tento marketingovy
mix je nahlizeno z pohledu zakaznika, kterému by méla sluzba ptinést uzitek, nikoli z pohledu

prodévajiciho (Vastikova, 2008, s. 27).
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3 KOMUNIKACNI A PROPAGACNI MIX

Komunikacni a propagacni mix je soucasti marketingového mixu. Jde o soubor médii, za po-
moci, kterych je firma ve spojeni se zdkazniky a ovliviiuje tak jejich nakupni chovani.
V dnes$ni dobé za komunikaci spole¢nosti mnohokrat stoji externi reklamni agentury, které

maji na starosti reklamni kampané a veskerou komunikace se zdkazniky.

Komunika¢ni mix lze rozd¢lit na jednotlivé komunikacéni kanaly — reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, public relations, event marketing véetné sponzoringu a osobni prodej (Ar-

mstrong, 2017, s. 394).

3.1 Sdéleni, sestaveni zpravy a jeho vybér

vvvvvv

klama je neucinnd v ptipad¢, ze odesilatel informace nedokéaze sd¢lit tu spravnou a podstatnou
mysSlenku. Vytvoreni relevantniho sdéleni se odviji od ujasnéni si oblasti podnikani, zjisténi
potfebnych informaci o produktu ¢i sluzb¢, které se sdéleni tyka, rovnéz ujisténi si co a komu

chceme sdélit (marketingova-kancelar.cz, ©2019).

Obecné Ize marketingové sdéleni klasifikovat jako vSe, co fikame minulym, sou¢asnym i po-

tenciondlnim zékaznikim. Je to to, co je pfesvédCivé, relevantni, pfitazlivé a nuti je k reakci.

Sestaveni zdkladniho sd€leni, které je ucinné by mélo byt jasné, stru¢né a dobie zapamatova-
telné. V dnesni dobé€ Zijeme v Casové tisni, kdy potenciondlni zédkaznici nemaji Cas, tudiz je
nezajimaji propagacni texty o firm¢, ale hledaji odpovédi na jejich otazky. Obecné lze fict, Ze
spravné sestavena zprava by méla byt jednoduchd, snadno srozumitelna, méla by vyzdvihovat
to, v ¢em se liSime od konkurence, co je unikatnost produktu. Vlastnosti sdélované zpravy

pfizpsobujeme cilovému publiku (marketingova-kancelar.cz, ©2019).

3.2 Klasicky komunika¢ni proces

Jde o prostfedek pfenosu informacniho sdéleni od odesilatele k piijemci — od prodavajiciho
ke kupujicimu, mezi firmou a jejimi zdkazniky nebo skupinami do kterych jsou zahrnuty sub-
jekty, napt. zamé&stnanci, akcionafi, dodavatelé nebo obchodni partneti, na které maji podniky

vliv (Piikrylova, 2010, s. 21; Vysekalova, 2018, s. 19).

Podle Prikrylové (2010, s. 21) je komunikacéni proces slozen z n€kolika prvki, a to ze zdroje
komunikace, zakodovani, sd€leni, pfenosu, dekodovani, ptijemce, zpétné vazby a komunikac-

niho Sumu. Cely tento proces zndzoriuje nasledujici obrazek (Obr. 3).
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zpétnd vazba I; I

Obr. 3. Komunikacni proces (Vlastni zpracovani dle Prikrylové, 2010, s. 24)

3.3 Nastroje propagacniho a komunika¢niho mixu

Konkrétni skladba komunika¢niho mixu je odvozena od podstaty trhu, produktu ¢i sluzby,
stadia zivotniho cyklu, ve kterém se vyrobek nachdzi, ceny, a také disponibilnich finan¢nich

prostfedktl (Ptikrylova, 2010, s. 42; Armstrong, 2017, s. 394).
Komunikaé¢ni mix korporace se miize skladat z nésledujicich komunikaénich kanali:

¢ Reklama. Vaha reklamy se v komunika¢nim mixu stale sniZuje, stale vSak predstavuje
nejdulezitéjsi ¢ast komunikace. Cilem reklamy je oslovit cilovou skupinu a navazat
s nimi vztah, ktery povede k posilnéni image spole¢nosti a zvySeni prodeje. Mezi nej-
Castéjsi reklamni média patii televize, radio, rozhlas, internet, tiskova reklama a ven-
kovni reklama (Karlicek, 2016, s. 49-51; Vysekalova, 2018, s. 33-36).

e Direct marketing. Karlicek (2016, s. 73) definuje direct marketing jako pfimou mar-
ketingovou disciplinu umoziujici pfesné zacileni, které vyvolava okamzitou reakci
jedinct s ohledem na jejich individuélni potieby. Jedna se o zaméfeni na uzsi seg-
menty, nez tomu bylo u reklamy. Do direct marketingu spada direct mail, telemarke-

ting a mobilni marketing a také online marketing (Armstrong, 2017, s. 456).

Nésledujici obrazek (Obr. 4) vysvétluje zaméfeni direct marketingu a reklamy.
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Obr. 4. Zamereni direct marketingu a reklamy, (Karlicek, 2016, s. 74)

e Podpora prodeje. Jejim cilem je vyvolani zddané¢ho chovani u zékaznikd, jehoz vy-
sledkem je kratkodobé zvyseni prodeje a urychleni odbytu produktii. Vysledka je do-
sahovano za pomoci pusobeni na zdkaznika pomoci vyhod a pobidek v podobné jed-
norazovych slev, vyhodnych baleni apod. Tohoto néstroje je rovnéz vyuzivano u tes-
tovacich nakupt (Armstrong, 2017, s. 420-422; Pelsmacker, 2003, s. 357-359).

Obrazek (Obr. 5) znazoriuje faktory ovliviujici rostouci vyuzivani podpory prodeje.
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Obr. 5. Faktory ovliviwujici vyuzivani podpory prodeje
(Vlastni zpracovani dle Armstronga, 2017, s. 421)
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Public relations, ktery Kotler (2007, s. 888) oznacuje za hromadnou komunikac¢ni
techniku zaloZenou na principu budovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami, které
je dosazeno pozitivnimi ohlasy, budovanim dobrého jména znacky a odvracenim po-
mluv a fAm. Jedna se o velmi vhodny druh reklamy, a to z toho divodu, ze nazory
zékazniki jsou dnesni spole¢nosti povazovany za divéryhodné. Cilem je dlouhodobé
vytvaieni dobré povésti spolecnosti (Lesakova, 2014, s. 258; Kita, 2017, s. 346).
Event marketing — zazitkovy marketing, ktery spoléha na vytvoreni kladného zazitku
potencionalniho zakaznika, viz. podkapitola 3.5.4.

Sponzoring — je komer¢ni komunikace, jejiz cilem je v myslich zdkaznikl spojovat
znacku nebo produkt s tieti stranou, viz. podkapitola 3.5.5.

Osobni prodej — nejstarsi ndstroj komunika¢niho mixu. Podstatou je osobni kontakt
mezi prodavajicim a kupujicim. Tento akt pfinasi okamzitou zpétnou vazbu, individu-
alizovanou komunikaci, ktera ptispiva k vétsi vérnosti zdkaznikl. Za vyhodu se pova-
zuje individualismus neboli pfizpisobeni se dané situaci a zakaznikovi. S timto ty-
pem se nejcastéji setkdvame v maloobchodech (Armstrong, 2017, s. 428-430; Lesa-
kova, 2014, s. 260).

Veletrhy a vystavy — piesto, Ze se jedna o marketingovy nastroj, ktery vzniknul jiz
v davné historii, veletrhy a vystavy sii v dnesni dobé drzi své misto mezi komunikac-
nimi nastroji. Jedna se o prezentaci nabizenych sluzeb a produktti na daném misté, kde
je stiet poptavky a nabidky v jednom okamziku. Tohoto néstroje dnes vyuZivaji pte-
devsim exportéfi, pro lokalni komunikaci jsou v dnesni dobé preferovany jiné marke-

tingové nastroje (Karlicek, 2016, s. 174).

3.4 Integrovana marketingova komunikace

V piipad¢ integrované marketingové komunikace se jedna o souhrn vSech provozovanych

typt marketingové komunikace firmou. Opét existuje né€kolik formulaci definice, naptiklad

Americka asociace reklamnich agentur pouziva definici, Ze ,,je to koncepce planovani mar-

ketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, ktery

je zaloZeny na poznani strategickych roli riznych komunikacnich disciplin, jako je obecna

reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations. Kombinuje je s cilem vyvolat

maximalni, zietelny a konzistentni dopad *“ (Pelsmacker, 2003, s. 23).

V praxi podle Karli¢ka (2011, s. 193) nejde rozdélit komunikaéni discipliny do jednotlivych

skupin, naopak se prolinaji, coz nize znazoriiuje obrazek (Obr. 6).
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Obr. 6. Integrovana marketingova komunikace (Vlastni zpracovani dle Kar-

licka, 2011, s. 193)

Mezi hlavni vyhodu integrované marketingové komunikace patii jasna a efektivni moZznost
komunikace znacky ptes n¢kolik komunikacnich kanald. Jedna se rovnéZ o nakladové efek-

tivnéj$i variantu nezZ u hromadnych médii (boundless.com, ©2019).

Integrovand marketingova komunikace sebou nese urcité bariéry, které zabraiuji vzniku to-
hoto typu komunikace. Jedna se pfedev§im o neochotu samotné firmy pfi jeji tvorbé. Tato
forma komunikace se neslucuje se siln€ hierarchickymi strukturami v podniku a tradi¢nim
fizenim znacky. Mezi bariéry vzniku integrované marketingové komunikace se fadi neade-
kvatni komunikace vedouci k informa¢nimu zahlceni, nespravné kodovani a dekddovani sde-
leni, selhani zp&tné vazby, nekomplexni planovani a koordinace a v neposledni fadé€ konflikty
mezi jednotlivei. Proces této formy komunikace za¢ind jiZz marketingovym planem popisuji-

cim marketing, reklamu a nastroje prodeje, které¢ budou vyuzivany (Karlicek, 2011, s. 193).

3.5 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

Neustaly vyvoj spole¢nosti klade vysoké naroky i na marketing. Je dtlezité drzet krok s do-

bou, pfizpisobovat se pozadavkiim spolec¢nosti a zkouSet nové moznosti propagace korporace.
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3.5.1 Guerilla marketing

Podle Halady (2015, s. 40) guerillovou marketingovou komunikace pouzivaji malé a stfedné
velké firmy, které maji omezené finan¢ni prostiedky na svoji propagaci. Jedna se o agresivni
formu propagace, za jejiz cil se povazuje dosazeni maximalniho efektu s minimem vynaloze-
nych nékladli a upoutdni pozornosti vetejnosti bez pocitu, ze jde o reklamni kampai.
V tomto piipadé neni vyuzivano tradi¢nich médii, ale pozornost se sméfuje na nestandartni
outdoorova média, kterymi jsou lavicky, sloupy, odpadkové kose, plochy chodniki, které
jsou upraveny do zajimavych a pozornost poutajicich designi. Guerillovd komunikace vyu-

ziva buzz a viralniho marketingu.

Mezi vyhody této formy marketingové komunikace je povazovano piedevsim nizké vynalo-
zeni financnich prostfedkil s vysokym efektem ucinnosti, odliSnost od konkurence, rychla

zpétnd vazba, maximalni a rychlé upoutani pozornosti potencionalnich zakazniki.

Mezi nevyhody daného typu komunikace patfi moznost poskozeni dobré povésti firmy zapfi-
¢inéno nevhodnym zvolenim kampané, kterou miize byt napt. zapojeni politiky do sportov-

nich akei (Ptikrylova, 2010, s. 258-259; Halada, 2015, s. 40).

3.5.2 Product placement

Product placement oznacuje cilené umistovani vyrobka do filmového déje, jehoz cilem je
zvyseni povédomi o daném produktu. Vyhodou je vysoky dosah a opakovatelnost reklamy.
Forma této propagace je vhodna ptedevsim pro firmy, které chtéji oslovit specifickou cilovou
skupinu, kterou je tézké ziskat klasickymi nastroji komunika¢niho mixu. Mezi vyhody lze
taktéz zatadit vyvolani silného emocniho zazitku, ktery je umocnén obsahem déje a plisobi
tak na zakaznika nenucené (Frey, 2011, s. 131; Tomek a Vavrova, 2011, s. 255; Vysekalova,

2018, s. 131).

Product placement se déli na dva typy, a to aktivni a pasivni product placement. Pii zapo-
jeni propagované¢ho produktu nebo sluzby do scénafe zvoleného potadu, kdy postava pra-
cuje s produktem a ve scénafi je rozvinuty ptibéh o tomto produktu, hovofi se o aktivnim pro-
duct placementu. V ptipad¢ pasivniho typu se jednd pouze o produkt, ktery je v potfadu tak
zvané bez ptibéhu, je pouze dekoraci potfadu, ve kterém se objevil (mediaguru.cz, ©2019;

Blythe, 2006, s. 151).
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Ceska televize za timto ucelem pouziva zkratku PP, tato forma komeréni komunikace je
v Ceské republice legalni od roku 2010, musi byt vsak oznatena pied i po skonéeni vysilani

potadu, ve kterém se objevila (mediaguru.cz, ©2019).

3.5.3 Viralni marketing

O viralni marketing se jedna v pfipad¢, ze se urcité marketingové sdéleni jevi posluchaci za-
jimavé a mé nasledné potiebu jej sdilet s okolim. Obecné 1ze viralni marketing charakterizovat
jako planovanou aktivitu, kterd motivuje piijemce sd€leni k roli Sifitele. Tato zprava je Sifena

bez kontroly iniciatora, proto je tento druh pfirovnavany k virové epidemii.

Tento typ marketingové komunikace umozinuje oslovit masivni mnozstvi potencionalnich za-
kaznikt za relativni nizké finan¢ni prostfedky, nevyhodou jsou vSak vysoké naroky na obsah
realizovaného sdéleni, u kterého je nejisty vysledek. Viradlni marketing se pouziva v kombi-
naci s jinymi marketingovymi néstroji marketingového mixu, pouze v malém mnozstvi pfi-

padil funguje jako samostatny marketingovy nastroj (Kotler, 2007, s. 200).

Viralni marketing vyuziva e-mailové korespondence a internetovych stranek, sdéleni ma nej-
Castéji formu videa, hry, odkazu nebo obrazku. Vyhodou je nizk4 finan¢ni ndkladnost, snadné
zapamatovani pro piijemce, rychlé a samovolné Sifeni a zaruceni pozornosti piijemcti sdéleni

(Chaffey, 2006, s. 400).

Aby sdéleni bylo mozné povazovat za virdlni musi splinovat urcité pozadavky, kterym je pte-
devsim jednoduchost a vtipnost zpravy. Zprava by méla byt vystizna, originalni a zajimava.
Tyto zpravy musi pusobit dlivéryhodné, coZ vylu€uje spojovani informaci s finanénimi nabid-

kami (Chaffey, 2006, s. 400; Vysekalova, 2018, s. 133).

3.5.4 Event marketing

Karlic¢ek (2016, s. 144) tvrdi, ze event marketing je Castokrat oznaCovany jako zazitkovy mar-
keting, kdy se jedna o oznaceni pro aktivity, které zprostfedkovavaji emocionalni zazitky. Ve
vétsing ptipadl se jedna o sportovni, kulturni nebo gastronomické akce. Tato forma propagace
se snazi upoutat pozornost pofadanim akce, nejcastéji v podobé street nebo road show. Bézné
propagacni ndstroje jsou presunuty do pozadi, je kladen dlraz na originalitu, propagace se
vymyka tradi¢nim zplsobiim reklamnich kampani. Cilem této formy propagace je zvyseni
preferenci dané znacky zakaznikem a posilnéni loajality stavajicich zékaznikli ke znacce. Aby
bylo dosazeno cile event marketingu, musi byt event originalni, aby zaujmul potencionalniho

zédkaznika, tak aby jej motivoval k navitévé (Sindler, 2003, s. 20; Vysekalova, 2018, s. 130).
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Podstatu event marketingu zndzortiuje obrazek (Obr. 7).
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Obr. 7. Podstata event marketingu (Viastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s. 144)

3.5.5 Sponzoring

Ptikrylova (2010, s. 130) tvrdi, Ze ,, sponzoring miize byt definovany jako obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji
prava, které mohou byt komercne vyuzity“. Jde o vztah mezi sponzorem a sponzorovanym,
kdy sponzor napomaha sponzorovanému uspotadat jeho projekt a sponzorovany pomaha na-
plnit sponzorovi jeho propagacni a komunikacni cil. O sponzorované udalosti maji zajem mé-

dia, které napomahaji vytvaret pozitivni publicitu pro sponzora (Ptikrylova, 2010, s. 132-133).

3.5.6 Digitalni marketing

Trendem dnesni spolecnosti je digitalizace. Je mozné hovofit o pomérné mladém odvétvi,
jehoZ potencial podminuji atributy novych médii. Nedilnou soucasti marketingové komuni-
kace je digitalni marketing a s nim vyuZzivani digitalni povahy v digitalnim prostiedi, které je
zabezpecovano pomoci interaktivni komunikace. Obecné lze fict, ze zahrnuje veskerou mar-
ketingovou komunikaci, ktera operuje na zékladé digitalnich technologii, kterymi jsou na-
stroje internetu, mobilnich komunikaci a digitalnich prostfedkti urenych ke komunikaci

(Kita, 2017, s. 356; Laudon, 2016, s. 612).

Radi se sem predevsim online marketing, marketing pro E-commerce, mobilni marketing, e-

mail marketing, Affiliate marketing a marketing provadény na socialnich sitich.

Online marketing ptedstavuje proces, ktery vyuZiva néstroje internetu a digitalnich technolo-
gii, které uspokojuji lidské potieby informacemi, zbozim, sluzbami a zaroven dosahuji pfedem
stanovenych marketingovych cilt (Kita, 2017, s. 357; Laudon, 2016, s. 612).

Jako vyhodu online marketingu Ize oznacit zejména efektivni cileni na vybranou skupinu kli-

entll a minimalizaci ndkladii na konverzi. Mezi hlavni nastroje online marketingu podle Juras-

kové (2012, s. 124) patfi:
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e SEO (Search Engine Optimization), které¢ slouzi k optimalizaci webovych stranek
pro vyhledavace, jehoz tcelem je zlepSeni pozice ve vysledcich hledani.

e SEM (Search Engine Marketing) s hlavnim cilem zvySeni navstévnosti webové
stranky za pomoci placenych odkazii ve vyhledavacich.

e PPC (Pay-Per-Click), kde se neplati za umisténi reklamy, ale za proklik, ktery realné
pfivede ndvstévnika.

e PPL (Pay Per Lead), ktery oznacuje platebni model na Internetu.

Marketing pro E-commerce je Laudonem (2016, s. 50) definovan jako transakce, ktera je re-
alizovana za pomoci internetu, pfi niz dochézi k uskute¢néni podnikani elektronickou formou,

kterd zahrnuje sdileni jak strukturovanych, tak nestrukturovanych dat.

.....

gové komunikace s cilenim zejména na uzivatele mobilnich telefonii konkrétnimi nabidkami.
Reklamni sdé€leni je personalizovano a odesilano ve spravny Cas spravnému piijemci (Kita,

2017, s. 360).

Prikrylova (2010, s. 261) uvadi jako vyhodu mobilniho marketingu moznost pfesného zacileni
kampan¢, schopnost zprostiedkovani pifimé interakce mezi zadavatelem a piijemcem, opera-
tivnost v redlném case, snadnou a rychlou aktualizaci, komfort pro uzivatele, Siroké vyuziti

a jednoduchou méfitelnost, to vSe spojené s nizkymi naklady.

E-mail marketing patii mezi dlouhodobé Gispé$né metody digitalniho marketingu, kdy za po-
moci newsletterti dochézi k udrzovani a upeviovani vztahti mezi zékaznikem a odesilatelem
emailu (Vysekalova, 2018, s. 159). Pomoci e-mail marketingu se nejcastéji propaguje nové

zboZi, dlouhodobé slevy, bonusy pro vérné zakazniky nebo soutéZze.

Mikulaskova (2015, s. 261) affiliate marketing oznacuje jako formu propagace webovych
stranek, ktera je zalozena na spolupraci s partnery, ktefi internetové stranky propaguji nebo
doporucuji. Tito partnefi, oznacovani jako affiliate partnefi jsou poté odméenovani podle

uspésnych doporuceni provizi.

Nejcastéji pouzivanymi socialnimi médii k marketingové komunikace patii Facebook, In-
stagram, YouTube a LinkedIn. Marketing socialnich médii se vyuziva k interaktivni komuni-
kaci a interakci lidi, ktefi jsou vzédjemné propojeni prostfednictvim ptatel nebo jinych spolec-

nych vlastnosti nebo zalib (Frey, 2011, s. 60).
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Karlicek (2016, s. 196) o socialnich médiich tvrdi, Ze jsou ,, definovany jako oteviené interak-
tivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti, kdy uzivatelé vy-
tvareji a sdileji nejriiznéjsim obsahem kterym je napr. osobni zkuSenost, zazitky, nazory, videa
Ci fotografie“.

Facebook miiZe byt pouzit k osloveni a informovani potencionalnich zadkaznikl. Osloveni za-
kaznik byva dosazeno za pomoci firemniho profilu, kde je sdilen text, fotky nebo videa.
Vyhodou Facebooku je snadné a rychla komunikace s odbérateli, ktera je doprovazena niz-

kym finan¢nim zatizenim (Armstrong, 2017, s. 54-55).

Instagram je socidlni sit’ slouzici k sdileni fotografii s ostatnimi uzivateli Instagramu. K zaci-
leni na urcitou skupinu lidi se pouzivaji tak zvané hastagy. VétSina firem pouziva tuto socialni

sit’ pouze jako dopliujici propagacéni kanal (clipsan.com, ©2015).

YouTube a jeho efektivita spociva predevs§im v neskutecné vysokém mnozstvi uzivatelii. Nej-
Castéji je mozné se na YouTubu setkat s formatem reklamy nazyvany jako tak zvany
TrueView in-stram ads, pod kterou je mysleno kratké video. Inzerent u tohoto typu plati az
v piipad¢, Ze navstévnik prehraje minimalné 30 sekund daného propagacniho videa. Nachézi
se zde také format TrueView in-display ads, kdy se jednd pouze o ndhled videa s kratkym

popisem (onlinetoro.sk, ©2016).

LinkedIn je vyuzivan firmami naptiklad ke shromazdéni kontaktti uzivateld, kteti jsou vhodni
na piipadnou spolupréci ¢i je dale vyuzivan v oblasti fizeni lidskych zdroji anebo personal-

niho marketingu (podnikatel.cz, ©2019).

3.5.7 Word of Mouth Marketing

WOMM neboli Word-of-Mouth je v dnesni dobé& povazovén za nejicinnéjsi komunikaéni na-
stroj z divodu vysoké duvéryhodnosti. Proces WOMM zacina pti spokojenosti, ¢i naopak ne-
spokojenosti zdkaznika, ktery své pocity a dojmy z nédkupu nebo zakoupeného statku §ifi
mezi ostatni a tim ovliviluje jejich ndkupni chovani. Jelikoz lidé se Spatnou zkuSenosti z na-
kupu $ifi informace mezi potenciondlni zdkazniky Castéji nez s pozitivni zkusenosti, je dule-
zité, aby firmy dbaly na PR. Potenciondlni zakaznici jsou ovlivilovani touto formou piede-
v§im pfi rozhodovani o nakupu dlouhodobych a finanéné€ nakladnéjsich statcich (Prikrylova,

2010, s. 268; Heskova, 2009, s. 29).

WOMM se déli na dva typy. Jednim z nich je spontanni WOMM, kdy se jedna o neformalni

zpusob predavani informaci. Tento zplisob neni nijak ani nikym ovliviiovan a uméle vytvaren.
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Podle Ptikrylové (2010, s. 268) se druhy typ WOMM nazyva jako umély. Jedna se o typ, ktery
je vytvoreny zejména jako vysledek marketingovych aktivit korporace cilen¢ zaméfenych na
podporu WOMM. Obecné lze fici, ze za ucinngjsi typ lze povazovat spontanni WOMM, a to
z divodu, Ze je piirozeng;jsi.

Word of Mouth Marketing vyuziva dva komunikaéni kanaly, kterym je mluvena verbalni ko-
munikace a psana verbalni komunikace. V ptipadé¢ mluvené komunikace je jedna o bezpro-
sttedni rozhovor nebo telefonat, u psané verbalni komunikace se v dnesni dob¢ nejcas-

t&ji uplatituje forma elektronické komunikace pomoci internetu, emailti, SMS zprav a po-

dobné (Lesakova, 2014, s. 262; McDonald, 2019, s. 255).

3.5.8 Ambush marketing

Ambush marketing neboli parazitujici marketing, je pojem, ktery oznacuje neférové marke-
tingové jednani, které je Skodné nebo ptiZivnické. Jedna se o agresivni formu marketingu, a to

z diivodu, Ze podnik tézi z aktivit konkurujicich spolecnosti.

O ambush marketingu se hovoii tehdy, kdy se pomoci reklamy podnikajici subjekt identifikuje
s akci, ktera ma jiné oficialni sponzory. Je to situace, kdyz se firma zdmérné propaguje bez

toho, aby méla zakoupenou sponzorskou licenci (Nufer, 2013, s. 2-10).

Ambush marketing je rozd€len na pfimy a nepfimy. S pfipadem piimé formy propagace je
nejcastéji mozné se setkat v pribehu zejména velkych sportovnich akei. O nepfimé formeé
ambush marketingu hovotime v ptipadé, Ze je firma imysIn€ nebo netimysIné€ spojovana s re-
klamni kampani oficidlniho sponzora prostfednictvim ndznakd nebo odkazl, ptikladem
muze byt situace, kdy zamé&stnanci potadatele dané akce nosi jinou znacku obleceni nez ofi-
cidlniho partnera. Tento typ propagace ma i své vyhody, kterymi jsou naptiklad nizsi naklady
na reklamu nez v pfipad€ oficidlniho sponzorstvi, s ¢imZ je spojen profit z oficidlni re-
klamni kampané. Na druhou stranu pro oficidlniho sponzora to ptedstavuje zvySeni nakladi.
Ambush marketing omezuje svobodu projevu a piedstavuje poruseni prav k duSevnimu vlast-

nictvi (Nufer, 2013, s. 2-10).

3.5.9 Branding

V piipadé€ brandingu je mysleno budovani a posilovani znacky, ktera slouZzi k odliSovani jed-
noho producenta od konkuren¢niho. Brand neboli znacka, ma podle Jakuba Milcha (me-
dium.com, ©2019) schopnost nejen odliSeni od konkurence, ale rovnéz v lidech vyvolat oce-

kavani, které je potfeba umét opakované uspokojit.
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Pojem branding zastfeSuje nejen strategii budovani, ale i péci o znacku. Obecné Ize fict, Ze se
jedna o ¢innosti, které maji za cil ziskat pozadované postaveni znacky v povédomi zakazniki

(Olins, 2009, s. 16; Posner, 2015, s. 140).
Mezi brandingové ¢innosti Ize zatfadit (managentmania.com, ©2019):

e Positioning — vymezeni znacky vuci konkurenci.
e Vybér nazvu znacky.

e Design znacky a loga.

e (laim — vytvofeni sloganu.

e Zpusob komunikace znacky.

3.6 Casovy harmonogram a rozpocet

I pii marketingové komunikaci je dilezité vSe doptedu promyslet a vytvofit plan s jednotnou
strukturou komunikace. Pii tvorbé komunika¢niho marketingového planu je dilezité brat
v potaz nékolik faktort, kterymi jsou naptiklad popis cilové skupiny, vysledky marketingo-
vého prizkumu, stanoveni cili komunika¢ni kampané, zvazeni moznosti spoluprace s externi
agenturou, volba nastrojii komunika¢niho mixu a podobné&. Od téchto faktort se nasledné od-
viji 1 ¢asovy harmonogram neboli ¢asovy plan kampanég. Tento plan zahrnuje dobu trvani celé
kampang, jiz od jeji pfipravy aZz po zavérecné vyhodnoceni jeji efektivity. Je dilezité nepod-
cenit ani fazi piipravy, protoZe zpozdéni, které by mohlo nastat, by bylo promitnuto v roz-
poctu. Finan¢ni plan je soucasti ¢asového planu. Pro efektivni spolupraci s finan¢nim odd¢le-
nim je dilezité spravné nacasovani vydaji a plynuly pribéh dané marketingové kampané

(chcipracovat.info, ©2016; Westwood, 2002, s. 204; Vysekalova, 2018, s. 31).

3.7 Zabezpeceni zpétné vazby a systém méreni ucinnosti

Pti komunikaci je diilezité zabezpeceni zpétné vazby, kterd piinasi informace, zda byla zvo-
lena spravna forma marketingové komunikace. Zjisténi této skute¢nosti miiZze spolecnosti ne-

jen uSetfit vysoké finanéni prostiedky, ale predevs§im pfinést lepsi obchodni vysledky.

Americkd marketingové asociace definovala odpoveédnost marketingu za obchodni vysledky
jako ,, systematické rizeni marketingovych zdroju a procesu k dosazeni méritelnych ziskit v na-
vratnosti investic do marketingu a zvyseni marketingoveé efektivity, pri zachovani kvality a zvy-

«

Sovani hodnoty spolecnosti“. Povinnosti marketéru firem je podavani zprav o vykonnosti

a prispivani marketingovych aktivit k vysledktim firmy (marketingova-kancelar.cz, ©2019).
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Marketéti by méli predkladat pfinosné reporty, které budou k prospéchu nejen marketingo-
vému, ale 1 vykonnému odd¢leni dané korporace. V ptipad¢ dashboardu neboli fidiciho pa-
nelu, se jedna o piehledny report poskytujici jednoduchy ciselny pohled na marketingové ak-
tivity a jejich pfinos na podnikani. Tento typ reportu zobrazuje na jedné strance ukazatele
o situaci ve firmé¢, na trhu, o projektu a je navigaci manazert pro spravné rozhodovani (mar-

ketingova-kancelar.cz, ©2019; Vysekalova, 2018, s. 100-108).

Pro méfeni dopadu propagacnich aktivit je dilezité zvolit spravné metriky. NejCastéji se jedna
o metriky, jako jsou zdkaznici — pocet akvizic, zivotni hodnota, vyrobky — pfijeti, inovace,
cena a marze, konkurence — podil na trhu, preference znacky, finan¢ni oblast — trzby a névrat-
nost investic. Vysledkem je stanoveni métitelnych obchodnich vysledkd firmy a marketingo-

vych cild, které jsou s nimi provazany (marketingova-kancelar.cz, ©2019).

Ptikrylova (2010, s. 25) tika, Ze ,,zpétna vazba umoziuje poznat uicinnost komunikacniho sna-

Zeni a dava podnét pro pripadné zmény komunikace v budoucnosti.

Skutecnost, zda bylo dosazeno pozadovaného cile, se nejcastéji ovétuje pomoci Setfeni,
kde dotaznik miizeme zatadit mezi nejcastéji pouzivany zptsob sbéru dat (Tahal, 2017, s. 54-

55; focus-age.cz, ©2019).

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku, ktery poskytne pozadovana data, je dalezit¢ dodrzovat
pravidla pro tvorbu dotazniku. Zakladnim pravidlem je zatazeni dtlezitych otazek, které maji
pro spole¢nost vypovidajici hodnotu. Musi byt kladen diiraz na to, aby byly otazky stru¢né
a zéarovei jasn€ formulované. Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby byl pro respondenta pfi-

tazlivy (Tahal, 2017, s. 54-55; focus-age.cz, ©2019).
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4 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Tato kapitola se zabyva vybranymi marketingovymi analyzami, mezi které patii metoda 7S
McKinsey, analyza STP, benchmarking, Porteriv model péti konkurencnich sil, PESTE ana-
lyza a SWOT analyza.

4.1 Analyza mikroprostredi

V analyze mikroprostiedi se korporace zabyvaji otazkou firemniho prostfedi, dodavatelsko-
odbératelskymi vztahy, vlastnostmi a charakterem cilového trhu, konkurenci a vztahy s vetej-

nosti.

4.1.1 Metoda 7S McKinsey

Tato metoda je analytickou technikou, kterd se pouziva k hodnoceni kritickych faktorti orga-
nizace. Je fazena mezi modely kritickych faktor uspéchu. Analyza je zalozena na sedmi-
prvkovém zplsobu dekompozice organizace. Sedmi komponenty jsou (managentmania.com,

©2019):

e Skupina, pod kterou je mysleno cilen¢ orientované spolecenstvi lidi.

e Strategie, kterd definuje cile skupiny a zptisob jejich dosazeni.

e Sdilen¢ hodnoty, kam spadaji vize, znalosti a zkuSenosti.

e Styl neboli charakteristicky zptsob jednani a chovani.

e Struktura organiza¢niho uspofadani skupiny.

e Systémy, ¢imZ je mySlen postup, metody a procesy vcetné informacnich systému

a technologii.

Ramec 7S McKinsey graficky prezentuje nésledujici obrazek (Obr. 8).
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Obr. 8. Ramec 7S McKinsey (managementmania.com, ©2019)

4.1.2 Analyza STP

Pod timto pojmem je pfedstavena analyza zaméfend na zdkaznika, jeho pfani a potieby.
Casto je tato analyza nazyvana cilenym marketingem, ktery se sklada ze tfi slozek (Paulovéa-

kova, 2015, s. 132-136; Kotler, 2007, s. 457-460; Posner, 2015, s. 55):

e Segmentation — segmentace, pod kterou je mysleno roz¢lenéni trhu na typové po-
dobné skupiny zakaznikdl, nejcastéjsi rozdeleni je podle geografického, demografic-
kého rozdéleni nebo pomoci psychografickych a behaviordlnich charakteristik.

e Targeting — cileni, oznacuje ty segmenty, které je mozné co nejlépe obslouzit. Pii
vyhodnocovani téchto segmentli by méla byt brana v ivahu velikost spolecnosti, jeji
potencionalni rlst, atraktivnost a zdroje, které ma k dispozici.

e Positioning — umistovani produktu v mysli zdkaznika. Je dilezité se zaméfovat pie-
devsim na to, v ¢em se dany produkt dané firmy odliSuje od konkurence a tuto skutec-

nost vhodné vykomunikovat mezi zadkazniky.

Analyza STP je uvedena na obrazku (Obr. 9) a je rozdélena do celkem Sesti krok tak, jak je
prezentuje Kotler (2007, s. 457).
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Obr. 9. Kroky analyzy STP (Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 457)

4.2 Analyza mezoprostiedi

Portertiv model konkurenéniho prostiedi vychazi z predpokladu, Zze dlouhodoba ziskova pfi-
tazlivost trhu nebo trzniho segmentu je ovlivnéna silou v nasledujicich péti hlavnich sekto-
rech: podnikatelské odvétvi — struktura odvétvi (stavajici konkurence), potencionalni novi
ucastnici vstupujici na trh, vyjednavaci sila dodavatelti, vyjednavaci silou zakaznika (odbéra-

tel¢), substitucni produkty — hrozba nahradnich produktt (Kasik, 2012, s. 46).

Porter uvadi, Ze ¢im je kazda konkuren¢ni sila mocnéjsi nebo intenzivnéjsi, tim vice jsou exis-
tujici korporace v daném odvétvi omezovany v jejich schopnosti zvySovat ceny a dosahovat

vyssi zisk (Lesédkova, 2014, s. 57).

4.2.1 Porteriv model péti konkurencnich sil

Jedna se o zpiisob analyzy odvétvi a jeho rizik. Jak je mozné odvodit z ndzvu, tento model
pracuje s péti zdkladnimi prvky. Podstatou je prognéza vyvoje konkurenéni situace zkouma-
ného odvétvi na zékladé odhadl chovéani na daném trhu. Tato analyza se zabyva detailnim

zkoumanim (Kasik, 2012, s. 46):

e Stéavajicich konkurentd.

e Potencionalnich konkurenti.
e Dodavateltl.

e Kupuyjicich.

e Substitutt.

4.2.2 Benchmarking

Jedna se o metodu zaloZenou na systematickém méfeni a nasledném porovnani urcitych uka-

zateld. Vyuziti této metody neni omezeno pouze strategickym fizeni, ale je mozné ji vyuzit na
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jakékoli Grovni fizeni a téméf pro libovolné indikatory. Vysledky jsou vzdy relevantni ukaza-
piinos benchmarkingu je povazovano to, Ze rozdilné hodnoty vyvolédvaji otazky, které je po-
tteba podrobit detailnéjSimu zkoumani. Ziskana data slouzi ke zlepSeni vlastni vykonnosti

a tim spojeného postaveni na trhu (Nenadal, 2011, s. 14; Lesakova, 2014, s. 123).

4.3 Analyza makroprostiedi

Analyza makroprostiedi se pouziva v pfipadech stanoveni firemni strategie. U¢elem analy-
zovani tohoto prostiedi je identifikovani ukazateld, které mohou ovlivnit vyvoj podniku z eko-
nomického pohledu. Marketingové makroprostiedi zahrnuje demografické, ekonomické, pti-

rodni, technologické, politické a kulturni prosttedi.

4.3.1 PESTE analyza

Jedna se o analyzu, kterd zkouma makroprostiedi korporace. Za klicové faktory se povazuje
okoli politické a legislativni, ekonomické, socialni, kulturni a technologické. Vlivy makro-
okoli jsou rozdéleny do péti zdkladnich oblasti (Srpova, 2010, s. 131; Perera, 2017, s. 8-13;
Lesakova, 2014, s. 55):

e P —politicko-pravni faktory, které tvoii spolecensky systém, v némz podniky uskutec-
nuji svoji ¢innost.

e E —ckonomickeé faktory, které vychazeji z ekonomické situace a hospodarské politiky
daného statu.

e S —socidlni a kulturni faktory, které jsou dany spolecnosti, strukturou spole¢nosti,
socialni skladbou a kulturnimi zvyky.

e T —technické a technologické faktory pfedstavujici inovacni potencidl zemé a tempo
technologickych zmén.

e E —ekologické faktory.

Tato analyza se zamétuje na hodnoceni jednotlivych vlivii daného prostfedi majici nejvy-

o324

analyza vychazi z vyvoje v minulosti a snaZi se predvidat a analyzovat budouci vlivy pro-

sttedi v danych oblastech (Lesakova, 2014, s. 55).
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V ramci téchto oblasti je cilem identifikovat vSechny ptisobici vlivy na podnikani spolec-
nosti na urcitém trhu, odhadnuti trendd a intenzity pasobeni vlivli, vyhodnoceni a vybér

vyznamnych vlivll a posouzeni ¢asového horizontu (Kozel, 2011, s. 45).

4.4 SWOT analyza

Tato analyza je zafazena mezi zdkladni metody strategickych analyz. Zkratka SWOT je od-
vozena od anglického originalu, kde S predstavuje strengths (silné stranky), W je weaknesses

(slabé stranky), O oznacujici opportunities (pfileZitosti) a T neboli threats (hrozby).

SWOT analyza zahrnuje analyzu mikro i makroprostfedi. SWOT analyza poskytuje informace
pro rozvoj aktivit, strategii podniku a strategické cile. Jedna se o rozbor a hodnoceni soucas-
ného stavu organizace a jeho okoli. Silné a slabé stranky jsou vymezeny vnitropodnikovymi
faktory ve vSech dulezitych oblastech (Kozel, 2006, s. 39; Sarsby, 2016, s 15; Lesakova, 2014,
s. 103).

Jakubikova (2013, s. 103) tik4, zZe ,, pro vyjadreni urcitého stavu miize byt pouzita klasifikace
hodnoticich kritérii bud’ pomoci nastrojit marketingového mixu, nebo podrobnéji podle jejich
dilcich znakii “. Vné&jsi prostiedi to, které management korporace nemiiZze sam ovlivnit, iden-
tifikuje ptilezitosti a hrozby. Vystupem této analyzy je chovani spole¢nosti, ktera maximali-
zuje své silné stranky a snahu vyuzit vSech ptilezitosti, zaroveit minimalizuje své slabé stranky

a hrozby. Tabulka (Tab. 1) znézoriiuje strukturu SWOT analyzy.

Tab. 1. SWOT analyza (Vlastni zpracovani dle Kozla, 2006, s. 39)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Obvykle se méfi internim hodnoti-
Pomahaji posilovat trzni pozici )
) cim systémem, benchmarkingem
a identifikuji oblasti, ve kterych se
nebo srovnavanim s konkurenci.
spolecnosti dafi. Cilem je jejich ma- o
o Snizuji vnitini hodnotu firmy. Ci-
ximalizace. L o
lem je jejich minimalizace.

PRILEZITOSTI HROZBY

v

) ) Predstavuji rizika ohrozujici dosa-
moznosti na rozvoj a posileni po-
) zeni cilt dané korporace.
zice korporace na daném trhu.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace predstavuje literarni resersi dostupné literatury zabyvajici se

piedevsim oblasti marketingové komunikace.

Obecné vznik marketingu saha do hluboké¢ historie a takovy marketing, jaky dnes zna kazdy
¢lovek, vznikl na pocatku 20. stoleti v USA. Za tuto dobu vsak tato oblast prosla vyraznym
vyvojem. Dnes$ni svét je velmi hekticky a uspéchany, populace je zahlcena mnozstvim infor-
maci z tradi¢nich médii a ¢loveék se stava ¢im dal vice imunnimi vii¢i nim. Tato skutenost
motivuje korporace vytvaret nové formaty marketingové propagace, drzet se trendd a snazit

se diferencovat od konkurence.

V tivodni ¢asti teorie je popsana definice marketingu, véetné jeho podstaty od nékolika uzna-
vanych autorti. Mezi dal$i pojmy, které jsou v teoretické ¢asti popsany, patii marketingovy

mix, komunikaéni a propaga¢ni mix a vybrané marketingov¢ analyzy.

Marketingovy mix je klasicky rozd€len do 4P — produkt, cena, distribuce a propagace a jedna
se o soubor nastroji, pomoci kterych korporace upravuje nabidku pro trh, na ktery cili. V pfti-
padé marketingového mixu sluzeb 1ze hovofit o 7P, kdy jsou ke klasickym ¢tyfem proménnym

pfidany tii proménné nové, a to lidé, procesy a materialni prostiedi.

V potadi tfeti kapitolou je komunikacni a propaga¢ni mix. Komunika¢ni mix je rozdélen na
komunika¢ni kanaly, v teoretické Casti je popsan kandl reklamy, direct marketingu, pod-
pory prodeje, public relations, event marketingu, osobniho prodeje anebo veletrhti a vystav.
U komunikaéniho a propaga¢niho mixu se jedna o soubor médii, kterd pomahaji korporaci
byt v neptetrzitém kontaktu se zakazniky, a tim se podileji na jejich ndkupnim rozhodovani.
Korporace mohou vyuzivat i sluZzeb externich agentur nabizejici profesionalitu a odbor-

nost v této oblasti.

Teoreticka ¢ast rovnéz odpovida na otazky, co je to sdéleni, a jak by méla byt zprava sesta-
vena, aby byla pro pfijemce srozumitelnd. V diplomové praci je popsan klasicky komunikaéni
proces 1 integrovand marketingova komunikace. Do této kapitoly rovnézZ patii marketingoveé
trendy. Pro teoretickou ¢ast byly vybrany pouze nékteré z dnesnich trendd, a to konkrétné
guerilla marketing, product placement, viradlni marketing, event marketing a sponzoring, digi-

talni marketing, ambush marketing a branding.
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Jelikoz je marketing zdkladem uspéchu a vysledki kazdé korporace, je rovnéz velmi na-
kladny. Proto by kazda firma méla mit jesté pred zacatkem navazani komunikace se zakazni-
kem vytvoieny zejména ¢asovy harmonogram vcetné rozpocetnictvi. Informace jsou zakla-
dem vseho, a to plati 1 v marketingu. Pfi veSkeré komunikaci je dualezita zpétna vazba,
kterd zodpovidd otazku, zda byla vybrana spravnad forma propagace vcetné toho, jaky
meéla pro firmu pfinos. Tato zpétna vazba mize firmu posunout kuptedu nebo ji usettit nemalé

finan¢ni prostredky.

Ctvrta kapitola se zamé&fuje na vybrané situaéni marketingové analyzy, které analyzuji nejen
samotnou korporaci, ale i dalsi subjekty ¢i Cinnosti, které na danou korporaci pisobi. Pro
zkoumani mikroprosttedi, které sleduje vnitini fungovani samotné korporace, byla vybrana
metoda 7S McKinsey a analyza STP. Porteriiv model péti konkurenénich sil a benchmarking
analyzuji mezoprostfedi korporace, coz znamend, Ze monitoruje a analyzuje subjekty, které
pusobi v blizkosti korporace a ovliviiuji ji. PESTE analyza charakterizuje tak zvané makro-
prostredi, pod kterym jsou mysleny predevsim faktory politicko-pravni a legislativni, ekono-
mické, socidlni, technologické a ekologické. Posledni vybranou marketingovou analyzou je

SWOT analyza, ktera definuje jak vlivy interniho prostredi, tak skute¢nosti vnéjSiho prostiedi.

Na zavér je dilezité fict, ze komunikace korporace je nedilnou soucésti tspéchu, proto by ji

korporace nemély brat na lehkou vahu.

V praktické ¢asti diplomové prace budou hledany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky.
Tyto otazky byly formulovany prostfednictvim zpracovanych teoretickych vychodisek a vy-

uzitim logické metody indukce.

o Vyzkumna otdzka cislo 1: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. v ramci reklamy vy-
uzivat billboardy ve Zlinském kraji a Praze?

o Vyzkumna otdazka cislo 2: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. zverejiiovat odborné
clanky tykajici se marketingu na svych webovych strankach ¢i na Facebooku?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. alespon dvakrat

rocné poradat néjaké eventy pro své klienty?

Pro zodpovézeni vySe uvedenych vyzkumnych otdzek bude mimo jiné vyuzito dedukce, jako

jedné z logickych, teoretickych metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJi ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o0. je zlinska digitalni marketingova agentura, kterd ma po-
bodku ve Zling, v Praze a klienty po celé Ceské republice. Cilem spole¢nosti je za¢lenéni
firem do svéta digitalnich technologii a digitdlni komunikace. Spolecnost PRIA SYSTEM,
s.r.0. se zabyva digitalnimi projekty a tvorbou komunika¢ni a marketingové strategie, které
realizuje tak, aby podpofila zdkaznikovi strategické cile. Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o.
nabizi zdkaznikovi klientsky servis, obsahovy marketing, sluzby grafického studia a vyvoj

aplikaci, nebo také moznost zprostiedkovani vykonnostniho marketingu (pria.cz, ©2020).

Do klientského servisu, ktery spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. nabizi, spadaji navrhy strate-
gii a feSeni spojené s nasledujicim reportingem feseni, tvorba person, implementace a koordi-
nace projektil a v neposledni fad¢ dohled nad napliiovanim cild. U obsahového marketingu
se jedna ptredevsim o content zahrnujici spravu socidlnich siti a tvorbu obsahu na tyto komu-
nikacni kanaly, copywriting, kde se jedna ptedevsim o kreativni texty a slogany, rozhovory,

reportaze nebo firemni ¢asopisy.

Grafické studio a vyvoj aplikaci nejvice a nejcastéji pracuje na grafickém designu, tvorbé
webll, vyvoji aplikaci a tvorbé fotografii a videa veetné postprodukce. Kampané vykonnost-
niho marketingu, které spole¢nost realizuje, déli do tii druhi dle poZadovaného cile — image,

prodej a ptipomenuti nebo remarketingové kampané (pria.cz, ©2020).

Logo spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. je uvedeno na obrazku (Obr. 10).

/2r/e

Obr. 10. Logo spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. (pria.cz, ©2020)

6.1 Historie spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. vznikla roku 2010 s pobockou ve Zling€. V této dobé méla
spolec¢nost celkem tfi zaméstnance a zabyvala se realizaci webi a zakladnimi grafickymi pra-

cemi, jejich ro¢ni obrat se pohyboval kolem CZK 180 000. Do roku 2012 pocet Clent tymu
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Ctyfnasobné vzrostl a obrat se navysil az na CZK 7 500 000. Do svého portfolia sluzeb dale
zahrnuli spravu Facebooku a komunikaci se zakazniky klienti, programovani facebookovych
aplikaci a programovani mobilnich aplikaci. Za dalsi dva roky ro¢ni obrat t¢émét zdvojnasobili,
na CZK 14 000 000, pocet odbornikti ve svém oboru vzrostl na 25. V tomto roce se spolec-
nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. podafilo zalozit oddéleni vykonnostniho marketingu a studio
na vyvoj her. Roku 2014 také vznikla pobocka v hlavnim mésté Ceské republiky, v Praze.
Za nasledujici dva roky spole¢nost opét evidovala jak nartst ¢lentt tymu, tak néartst ro¢niho
obratu. Pocet zamé&stnancti vzrostl na tficet dva a obrat se zvysil na CZ 27 000 000. Spole¢nost
PRIA SYSTEM, s.r.0. se zacala zabyvat také navrhy on-line strategii. Do roku 2018 si spo-
lecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. vybudovala silné postaveni na trhu a zacala se vénovat kom-
plexnim névrhiim ucelenych strategii pro pfedni ¢eské firmy. Rovnéz zalozili odd€leni vénu-
jict se strategickym konzultacim. Od tohoto roku je spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. pova-
zovana za digitalni marketingovou agenturu, kterd zaméstnava pét desitek odbornikti. V roce
2019 vznikl holding Digital First Marketing Group (DGFM), jehoz soucasti se spole¢nost
PRIA SYSTEM, s.r.o. také stala (pria.cz, ©2020).

Graficka prezentace vyvoje spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. je uveden na niZe uvedeném

obrazku (Obr. 11).
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Obr. 11. Historie spolecnosti PRIA (pria.cz, ©2020)

6.2 Analyza vybrané spolec¢nosti metodou 7S McKinsey

V této kapitole diplomové prace bude predstavena spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. prostfed-

nictvim metody 7S McKinsey, za pomoci analyzy sekundarnich informaci.
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6.2.1 Strategie (Strategy)

Strategii spolecnosti j PRIA SYSTEM, s.r.o. je zaméteni se na veskeré potencialni zdkazniky,
kterym firma nabizi Sirokou Skélu sluzeb ze svého portfolia. Zlinskd spolecnost PRIA jako
prvni piisla s myslenkou ,,digital first*, coZ znamen4, ze se zabyva tvorbou inovativnich ko-
munikacnich strategii v marketingu. Strategii firmy je v prvni fad¢ prace s diirazem na digita-
lizaci, tudiz tvorba modernich webt a mobilnich aplikaci, bannerovych kampani, komunikace
pomoci socialnich siti a podobné. To ovS§em neznamena, Ze pichlizi tradi¢ni formy propagace.

Spolec¢nost klade diiraz na individualizaci strategickych plant pro jednotlivé zdkazniky.

Firma si zaklada na pratelskych vztazich mezi kolegy, které jsou podpofeny teambuldingy
a prispivaji k pratelskému prostfedi na pracovisti. VSichni ¢lenové tymu firmy si potrpi na
lidskost a otevienost jak mezi sebou, tak i v komunikaci se zdkazniky. VSichni zamé&stnanci
uznavaji slova Oscara Wildeho, ktery fekl ,,poslanim je zdokonalovat sama sebe‘. Tuto mys-
lenku rozsifili i na své klienty a jejich poslanim, které se snazi naplnit pomoci sv¢é strategie,
je nejen sebezdokonalovani, ale i zdokonalovani svych klientd. Digitalni strategie je zobra-

zena na obrazku (Obr. 12).

DIGITAL FIRST

(DIGITALNI STRATEGIE)
&> @@ @O
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PROJEKTU

O

o

Obr. 12. Digitalni strategie, (pria.cz, ©2020)

6.2.2 Struktura (Structure)

Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym s pobockami ve Zlin€ a v Praze. Statutarnim or-
ganem jsou Ctyfi jednatelé, jmenovité Ing. Martin KrkoSka, Ing. Jan Podzimek, Tomas Jind-
fisek a Simon Chury. Za spoleénost jedna kazdy jednatel samostatné. Spole¢nikem je Digital

Marketing Group, s.r.o., ktery ma obchodni podil ve vysi 51 %.
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Mezi dal$i vyznamné osoby ve spolecnosti patii predevsim Ing. Michal Borovian jako
Business developer a Bc. Michal Rocen jako feditel pobocky v Praze. Na pozicich v ma-
nagementu jsou Jifi Adamek, jako lidr grafického studia a vyvoje aplikaci, Bc. Michal Rocen
jako lidr oddéleni vykonnostniho marketingu a BcA. Tomas Stehlik, jako lidr oddéleni obsa-
hového marketingu. V soucasné dobé ma spolecnost padesat kvalifikovanych zaméstnancti na
raznych oddélenich. Struktura organizace managementu je funkcionélni, kdy firmu zastupuji
jednatelé, kazdy jednotlivy utvar méa svého lidra, pod kterého spada n€kolik zaméstnanych

profesionalti ve svém oboru.

6.2.3 Systémy Fizeni (Systems)

Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. vyuziva cloudovych nastrojii od Googlu, jako je GSuite,
Hangout, tabulky a jiné online dokumenty. VyuZiva rovnézZ také systém Trello a Tracking.
Systémem Trello jsou rozdélovany ukoly mezi jednotlivé pracovniky a systém Tracking je
internim nastrojem pro evidenci ¢asu specialistil na projektech. Pomoci téchto nastroji je do-
sahovano lepsi komunikace mezi jednotlivymi ¢leny tymu, rozdélovani projektd ¢i tkolt
a také evidence ¢asovych fondii zaméstnanct, pomoci nichZ se sleduje a kontroluje, zda spl-

fyji normy ¢i nikoliv.
6.2.4 Skupina a spolupracovnici (Staff)

Za uspechem spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. stoji pfedev§im dobré vedeni firmy a jeji
zaméstnanci, ktefi jsou odbornici v daném oboru. Schopnosti a zkuSenosti managementu
jsou klicovym faktorem pro Usp&€$ny chod a rozvoj spolecnosti. Kazdy z manazerti ma za se-
bou predchozi n€kolikaleté zkusenosti v oboru. Zaméstnanci spole¢nosti jsou stimulovani ne-
jen penéznim ohodnocenim a zazemim ve stabilni spole€nosti, ale 1 pratelskou atmosférou
na pracovisti. Mezi dalsi vnéj$i motivaci zaméstnancii je mozné zaradit individualizaci jed-
notlivych zakdzek a rGiznorodost realizovanych projektii, pfi kterych zaméstnanec vyu-
zivé vlastni kreativity. Zaméstnanci maji moZznost osobniho rozvoje na odbornych Skolenich
a jinych vzdélavacich akcich. Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. nabizi svym zaméstnanciim
dva dny zdravotniho volna, znamé jako sick days, jeden narozeninovy den, ptispévek na tele-
fon a notebook. Zaméstnanci spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. jsou také stimulovani finan¢ni

odmeénou pfi splnéni ro¢niho cile spole¢nosti.
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6.2.5 Schopnosti (Skills)

Mezi zakladni schopnosti zaméstnanych odbornikt spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. patii
piredevsim komunikace se zédkazniky, tymova spoluprace, kreativni feseni, strategické plano-
vani a realizace navrzenych projektt. Hlavni dovednosti je vytvareni takovych projekti, které
vedou k dosazeni cili klienta, kdy se pfedevsim jedné o zvySeni konverzi. Schopnost indivi-
dualizace zakéazek, at’ uz se jedna o digitalni, ¢i off-line strategii je samozifejmosti. Zda jsou
schopnosti zaméstnanct takové, jaké maji byt, je méifeno pomoci kompetencni matice, ktera
je sestavena na kazdou pracovni pozici individualng. Tuto matici spolecné s naplni prace do-
stane kazdy ¢len tymu pfi nastupu na pozici. Zpétna vazba funguje rovnéz mezi oddélenimi,
kdy account manazer dohlizi, zda ostatni odd¢€leni pracuji, jak maji a v ptipad¢ nesrovnalosti
vie véas fesi. Clenové tymu se pravidelnd vzdélavaji za pomoci Gi¢asti na riznych §kolenich,
které jsou zakonceny kratkym dotazovacim testem. RovnéZ maji moznost zvySovat své védo-

mosti a dovednosti pomoci online kurzi na strance seduo.cz, kde pii absolvovani kurzu ptijde

osvéddéeni o absolvovani $koleni nadfizenému zaméstnance.

6.2.6 Styl manaZerské prace (Style)

Hlavnim pilifem spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. je lidskost a jednani, které je maximalné
oteviené a upifimné, at’ uz se jedna o komunikaci na pracovisti, ¢i se zakazniky, protoze kvalita
komunikace se odrdzi na vztazich, odvedené praci a jeho vysledku. ManaZefi jsou odbornici
ve svém oboru, jsou empatiCti a pratelsti, avSak také upiimni, proto vzbuzuji pocit divéry
u ostatnich spolupracovniki. Styl manazerské komunikace je smiSeny, zahrnuje jak formalni,

tak neformdlni znaky. Ve spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. je demokraticky styl manazerské

prace, kdy ¢lenové pracovniho tymu maji moznost se vyjadifovat na podnikovém rozhodovéani.

6.2.7 Sdilené hodnoty (Shared values)

Hodnota, kterd je uznavana na vSech urovnich organiza¢ni struktury, je predev§im poctiva
prace za rozumnou cenu. Mezi hlavni hodnoty, které spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. sdili,
patii integrita, orientace na zakazniky, trvalé zlepSovani a ptizplisobovani se trendiim a re-
spektovani prani kazdého jedince. Poslanim spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. je zdokonalo-

vani nejen sebe, ale predevsim klientli za pomoci nabizeného portfolia sluzeb.
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6.3 Analyza STP vybrané spole¢nosti

Za pomoci této analyzy bude provedeno rozdéleni zakaznika dle jejich charakteristik, budou
definovani zakaznici, ktefi jsou pro spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o0. kli¢ovi a na zavér bude
definovano postaveni spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. na trhu. Analyza STP bude sestavena
na zaklad¢ informaci od ¢lena tymu spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0., ktery ptisobi na pozici

projektového manazera.

6.3.1 Segmentace (Segmentation)
Klienty spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. Ize rozd¢lit do jednotlivych segmentti podle:

e Velikosti.

e A podle geografickych ukazatelti.

Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. se vyznacuje ptistupem hyperlokalnosti, coz znamena, ze
se zamé&fuje predevsim na zakazniky v oblasti pobocek. Jelikoz se pobocky spolecnosti PRIA
SYSTEM, s.r.o. nachdzeji v Praze a ve Zling, vétSina klientd pochazi pravé z téchto mést,

ptilehlych krajt a blizkého okoli.

Vznikem DFMG, kde spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. figuruje, se dostali 1 k nékterym za-
kaznikiim z Ostravy. Najdou se vSak zékaznici i ze Slovenska, jednad se vSak o minimalni
mnozstvi téchto klientl, a procentudlné lze vyjadtit, Ze 95 % zakaznik je praveé z mist, kde
ma spoleénost PRIA SYSTEM, s.r.0. své pobocky a zbyvajicich 5 % je z ostatnich mist Ceské
a Slovenské republiky. Sluzeb spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. vyuZzivaji predevS§im velké
korporace, které maji vyssi financni mozZnosti k investovani do propagace a k dlouhodobé

spolupréaci.

6.3.2 Zacileni (targeting)

Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. se zamétuje predevSsim na segment vétSich zakaznikl ve
Zlin¢ a v Praze, protoze je povazuje za nejvice potencialni do budoucna. Na potencialni kli-
enty cili dobfe nastavenymi klicovymi slovy pro vyhledavace. Klienty se snazi také oslovit
predevsim pii poradanych eventech, konferencich nebo Skolenich, kde prezentuje zejména
nejnovejsi trendy v oblasti marketingu. Ve Zlin€ a okoli je cileni jednodussi, protozZe se jedna
o mensi kraj, kde mé spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. spoustu doporuceni a zékaznici se ji

ozyvaji s poptavkou sami.
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6.3.3 Umisténi (positioning)

Posledni ¢asti této analyzy je umisténi — positioning. Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. ma
pomeémne dobré postaveni na trhu, coz je mozné urcit¢ podle desetileté piisobnosti na trhu,
neustalym rozvojem a dle vyznamnych klientl, kteti vyuzivaji sluzeb spole¢nosti. Konku-
rence jak ve Zling, tak i v Praze je pomérn¢ vysokd, a proto by se méla spole¢nost zaméftit
vice 1 na mensi podniky. Dostat se do vét§iho povédomi jak na Zlinsku a v Praze, tak i v pfi-
lehlych a ostatnich krajich Ceské republiky. Hlavni vyhodou oproti konkurenci je dobré jméno
a spoluprace s vyznamnymi klienty. Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. nejen diky této skutec-
nosti puisobi na venek velmi dobrym dojmem, a proto kdyby firma nasla zpisob, jak se dostat

do povédomi i v téchto mistech, mohl by jeji potencidl vyrazné vzriist.

6.4 Analyza marketingového mixu vybrané spoleénosti

Tato kapitola bude analyzovat marketingovy mix digitdlni marketingové agentury PRIA
SYSTEM, s.r.o. K vypracovani této kapitoly doslo na zékladé interview se zaméstnancem

spolecnosti a zpracovanim sekundarnich informaci.

6.4.1 Sluzba/produkt

Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. nabizi Sirokou skalu sluZeb v oblasti marketingu. Nabizi
Ctyfi specializovand oddéleni, kde vznikaji ty nejlepsi napady, které jsou precizné nastaveny
tak, aby splilovaly pozadavky klienta. Témito odd¢lenimi je odd¢€leni klientského servisu, ob-

sahového marketingu, vykonnostniho marketingu a grafické studio a vyvoj aplikaci.

Oddéleni klientského servisu se zabyva otazkami, jako jsou napftiklad ,,JJaké problémy sku-
te¢n¢ firmu klienta trapi?“, ,,na co slysi jeho zékaznici?“, ,,Co pomiize k naplnéni cilti zékaz-
nika?“. Rovnéz také klientsky servis ma na starosti dohled nad navrZzenou koncepci nebo mar-
ketingovou kampani, kterd je realizovdna s adekvatnimi vynosy a v poZadovaném case.
V podstaté nabizené sluzby klientského centra jsou analyza soucasného stavu zdkaznika
a jeho okoli, nasledny ndvrh individudlni marketingové strategie, jeji realizace a poté dohled

nad jeji funkénosti.

Oddéleni obsahového marketingu fesi otazky, které jsou naptiklad: ,,Co bude vase znacka
fikat potenciondlnim zdkazniklim a jakymi prostfedky k nim bude promlouvat?*. Portfolio
tohoto oddéleni zahrnuje spravu socidlnich siti a jinych komunikacnich kanald, jako jsou
blogy, letdky, newsletteri, weby nebo firemni Casopisy. Na tomto oddéleni rovnéz vymysli

zvucné, vystizné a efektivni reklamni slogany.
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V sekei vykonnostniho marketingu se tvoii kampang, které prodéavaji na Internetu, shani nové
¢leny odborného tymu nebo zvysuji povédomi o zadkaznikovi. Praci odbornikii vykonnostniho

marketingu je piesné cileni a aktivni oslovovani vydefinovanych cilovych skupin.

Grafické studio a odd¢€leni vyvoje aplikaci nabizi sluzby v podobé tvorby webti, tvorby mo-
bilnich aplikaci a rizné grafické navrhy. Jejich prace je moderni, designova, kreativni a zaro-

veil funk¢ni z pohledu uzivateld.

Nabizené sluzby spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. jsou uvedeny v tabulce (Tab. 2).

Tab. 2. Nabizené sluzby spolecnosti PRIA (Vlastni zpracovani dle pria.cz, ©2020)

Oddéleni | Klientsky servis Obsahoyy mar= Grfffic.ke st.u d10' Vykonnqstm
keting a vyvoj aplikaci marketing
Névrhy strategii CONTENT Graficky design | ZvySeni povédomi
a resent Tvorba obsahu pro Vyvoj webt 0 zhacee
Reporting feseni socialni sité Vvoj mobilnich Zvyseni prodeje
Tvorba person Spréva socialnich aplikaci Ptipomenuti —
Implementace st Tvorba fota a vi- reml?;f;t;r;%ove
a koordinace pro- | Analyza zminek dea véetné post- P
jekta o znacce zakaz- produkce
Nablvzene Dohled nad napl- nika na’s’omalmch
sluzby Y . e sitich
novanim cila
COPYWRITING
Kreativni texty
Slogany
Rozhovory a re-
portaze
Firemni Casopisy

6.4.2 Cena produktu a sluzeb

Cena zakazek je individualni dle naro¢nosti zadaného tikolu, poctu zainteresovanych zamést-
nanct, poctu hodin strdveného na pfipravé a realizaci projektu. Obecné plati pro vSechny

ukony stejna ¢astka CZK 1 200/hodina bez DPH.

Nasledujici tabulky znézornuji obecné ukony pii tvorbé zakazky, véetné jejich ¢asové naroc-
nosti a vykalkulovani. Jedna se pouze o ilustrativni model ukont, které jsou provadény pfi
jednotlivych zakazkach, a proto se vysledné ceny u kazdého klienta 1i8i, dle naro€nosti a po-

zadavki. Ceny jsou uvedeny bez DPH.
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Tab. 3. Orientacni kalkulace na tvorbu webu (Vlastni zpracovani dle internich zdrojit)

T rhce Préce Pocet ho- | Cena bez DPH
ypp din (CZK)
Analyzy Analyza kli¢ovych slov 10h 12 000
Revize textu Uprava zaslanych textii pro web copywriterem 20h 24 000
Grafika Vytvoteni kompletni grafiky webu pro kédovani 30h 36 000
Koédovani Koédovani grafiky webu dle ukazky 30h 36 000
Testovani/budfix Test webu na deskopech, mobilnich zatizeni, 6h 7200
budfix

Spusténi Spusténi webu 5h 6 000
SSL certifikat Zakoupeni a nasazeni lh 1200
Nasazeni analytiky | Nasazeni Google Analytics 5h 6 000
I;;)J cktovy mana- Koordinace a fizeni projektu 20 h 24 000
CELKEM 127 h 152 400

Tabulka (Tab. 3) pfedstavuje orientacni kalkulaci na tvorbu webu, zatimco tabulka (Tab. 4)

charakterizuje orientacni ceny katalogli a PPC kampani.

Tab. 4. Orientacni ceny katalogii a PPC kampani (Vlastni zpracovani dle internich zdrojii)

Polozka Casova naro&nost Orientaéni cena (CZK)

Katalogy — graficky navrh 8-30 h dle poctu stran 9 600 — 36 000

PPC kampané — Facebook a In-

, . 6—10 h dle konkrétni kampané 7200 — 12 000
stagram — vystavba kampané
PPC kampané — LinkedIn —vystavba | ¢ 5 1, 4io konkrétni kampang 9 600 — 14 400
kampané
PPC kampané — Google Search = vy- | ¢ |}, i konkrétni kampané 9 600 — 14 400
stavba
PPC kampan¢ — Google display —vy- 6-8 h dle konkrétni kampan& 7200 -9 600
stavba
PPC kampan¢ — zalozeni reklamnich 8-10 h dle konkrétni kampang 9 600 — 12 000

uctd, nastaveni, Google Tag Manager

PPC kampané — pravideln4 sprava 8-12 h mésicné dle konkrétni 9 600 — 14 400
kampang

Obecna kalkulace vyse cen pro Facebook a LinkedIn je uvedena v niZe prezentované tabulce

(Tab. 5).
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Tab. 5. Obecna kalkulace pro Facebook a LinkedIn (Vlastni zpracovani dle internich zdroju)

Casova na-

Orientaéni cena

Polozka rodnost (CZK) Poznamka
. . Zalozeni, propojeni a optima-
Favceb’ook —Jednordzova price - za- 2h 2 400 lizace funk¢nich vlastnosti
lozeni profilu
profilu

Facebook — jednorazova prace —
uvodni grafika, Sablony 2h 2400
Facebook - pravidelnd price - 6-12h 720014400 | 4-8 prispévki mésicng
tvorba obsahu
Facebook — pravidelné prace — 2 4h 2400 — 4 300
promo obsahu
Facebook — pravidelné prace — 0-6 h 0— 17200 Odpoxldanl na dotazy a ko-
community management mentare
Facgbook ~ pravidelné prace —re- 0,5h 600 Pravidelny mésicni report
porting
Facebook — pravidelné prace — me- 2000 — 8 000 Rozpocet pro podporu pfi-
dia spend spevki, CZK 500/ptispévek
LinkedIn — jednorazové prace — za- Zalozeni, propojeni a optima-

. 2h 2 400 . o .
loZeni profilu lizace funk¢nich vlastnosti
LinkedIn — praV1dve’1nevprace - 6-8 h 7200 — 9 600 4—‘6’ prlspevku mésicné vycha-
tvorba obsahu — prispévky zejicich z FB
L1nkedIn' — pravidelné prace — 0-4h 0— 4800 Odpoxldanl na dotazy a ko-
community management mentare
LinkedIn — pravideln¢ prace - re- 0,5h 600 Pravidelny mési¢ni report

porting

Cenotvorba pro Instagram a YouTube je uvedena v tabulce (Tab. 6).

Tab. 6. Cenotvorba pro Instagram a YouTube (Vlastni zpracovani dle internich informaci)

Casova na-

Orientaéni cena

Polozka rodnost (CZK) Poznamka

. o Zalozeni, propojeni a optima-
Instavgra’m —jednordzové price — 2h 2 400 lizace funk¢nich vlastnosti
zalozeni profilu

profilu

Instagram — pravidelné prace — 48N 4800 —9 600 4—§ Pnspevku mésicné vycha-
tvorba obsahu zejicich z FB
gf:agram ~ pravidelné prace — sto- 0-5h 0- 6000 4-8 prispévki mésicng
Instagram — pravidelné prace — gra- 2 ah 2 400 — 4 800
fika
Instagram — pravidelné prace — 24t 2 400 — 4 800
promo obsahu
Instagram — pravidelné prace — 0-4h 04800 Odpovidani na dotazy a ko-

community management

mentare
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Instagram — pravidelné prace — re-

porting 0,5h 600 Pravidelny mési¢ni report
Igstagram — pravidelné prace — me- 2000 — 4 000 Rovzpclcet pro podporu pii-
dia spend spévkl
. P Zalozeni, propojeni a optima-

Y(v)uT’ube jednordzové prace — za- 2h 2 400 lizace funk¢nich vlastnosti
loZeni profilu

profilu
YouTube — jednordzoveé prace — 1h 1200

uvodni grafika

YouTube — pravidelné prace — pu- 2—-4 videa mésicné, popisky,

4-6h 4800 — 7200

blikace a nastaveni videi SEO a pokrocilé nastaveni

YouTubg — pravidelné préce - 0-2h 0-2400 Pravidelny mésicni report

community management

YouTube — pravidelné prace — 0-4 h 0— 4800

promo obsahu

YouTube — pravidelné prace — me- Rozpocet pro podporu pii-
: 0-8000 Co1 e

dia spend spévkl

6.4.3 Distribu¢ni kanaly

Proces od osloveni potencidlniho klienta az po realizaci daného projektu je pomérné ¢asové
naro¢ny a probiha pies nékolik mezi¢lanki. Jedna se tedy o nepiimy distribu¢ni kanal. Je vice

zpisobtl, jak se potencialni zakaznik mtze stat klientem spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

Prvni varianta je ta, kdy se developer nakontaktuje a navstivi potencidlniho klienta, nabidne
mu portfolio sluzeb spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o0. a vysvétli mu piinos pro néj. V ptipade,
ze se osloveny klient rozhodne navézat spolupraci, je pfidélen account manazZerovi, ktery ma
klienta na starost po celou dobu spoluprace. Poté co account manazer projedna s konkrétnim
klientem sluzby, které by chtél vyuzit, preda zadani na jednotliva odd¢€leni. Proces komuni-
kace probiha pouze mezi klientem a account manaZerem spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.
Account manazer rovnéZ dohlizi na plnéni a realizaci zadanych tkold, stard se rovnéZz o fak-

turace a tak podobné.

Druhou moznosti, jak se stat zdkaznikem spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o0. je kontaktovani

se na spolec¢nost pomoci webovych stranek. Déle proces probiha stejné€ jako v prvnim ptipadé.

Proces realizace projektu ve spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. pfi kontaktovani develope-
rem je prezentovan na obrazku (Obr. 13) a proces realizace projektu pii kontaktovani spolec-

nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. klientem je uveden na dal§im obrazku (Obr. 14).
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Realizace

Account Jednotlivé projektu s
Developer . o dohledem
manazer oddéleni
account
manazera

Obr. 13. Proces realizace projektu pri kontaktovani developerem (Vlastni zpracovani dle in-

ternich informaci)

Proces realizace projektu pii kontaktovani klientem je na obrazku (Obr. 14).

Realizace

et abovs Account Jednotlive Fetladon
P , manazer oddéleni

stranky account

manazera

Obr. 14. Proces realizace projektu pri kontaktovani klientem (Vlastni zpracovani dle internich

informaci)

6.4.4 Propagace a marketingova komunikace

Jelikoz se jedna o profesionalni marketingovou agenturu, vyuzivaji mnozstvi komunikacnich
kanall, které jsou v dnesni dob& velmi moderni. Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. vyuziva
predevsim digitalnich kanalii, v podobé webovych stranek, facebookového a instagramového
profilu. Nezapominaji vSak ani na klasiku a pro svou propagaci vyuzivaji outdoorovych re-
klamnich ploch v podob¢ billboardli ve mésté Zlin. Specifické tidaje jednotlivych kanald pro-

pagace a marketingové komunikace jsou uvedeny v kapitole 8.

6.4.5 Lidé (people)

Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. disponuje kvalitnim a zkuSenym vedenim firmy a zhruba
padesati odborniky na jednotlivych pozicich. Jejich odborné dovednosti jdou vidét predevsim
na zrealizovanych projektech, bezproblémovém chodu spolecnosti i pratelské atmosféie a ko-
munikaci nejen mezi jednotlivymi oddélenimi, ale i mezi spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

a zakaznikem, coz ukazuji pfedev§im dlouhodobd partnerstvi.
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6.4.6

Procesy (processes)

Jak jiz bylo zminéno, proces od prvotniho kontaktu spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. az po

realizaci konkrétniho projektu je zdlouhavy a je znazornén na nasledujicim obrazku (Obr. 15).

A

10.
1.

12.
13.

14.
15.
16.

17.
18.

Prvni kontakt.
Pridéleni projektového manazera.
Komunikace projektového manazera s potencidlnim klientem ohledné projektu.
Zaslani cenové nabidky.
Souhlasi klient s cenou?
Ano — zaslani zalohy.
Ne — ukonceni spoluprace.
Ptfipsani zalohy na et spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.
Zadani projektu k realizaci na jednotliva oddéleni spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.
Komunikace a feSeni problémi projektového manazera s jednotlivymi oddélenimi re-
alizace.
Ptedéani navrhl projektovému manaZzerovi spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.
Kontrola navrhii projektovym manaZerem spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0.
Je vSe v poradku?
Ano — ptedani navrhu klientovi.
Ne — vraceni na realizacni oddéleni k Gipravam.
Ptedani navrh klientovi.
Odsoubhlasil klient navrhy?
Ano — dopracovani projektu.
Ne — vraceni projektu k pfepracovani.
Predani findlni verze projektovému manazerovi.
Ptedani findlni verze spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.
Odsoubhlasila spolecnost findlni verzi?
Ano — doplaceni zakazky.
Ne — pfepracovani finalni verze.
Realizace projektu — spusténi webové stranky, kampani a tak podobné.

Ukonceni projektu
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Pfidéleni
projekioveho
manaZera

l

Komunikace
projekiového manaZera s
potencionainim klientem

]

Zaslani cenové
nabidky
potenciondinimu
Klientovi

Ukongeni spoluprace’
na daném projektu

ouhlasi Kiient &
cenou?

Realizace a predani
klientovi - spudténi
webu, apod.
Zaslani zalohy za
Ukon&eni spoluprace zakazku
l Doplaceni ceny za
projekt

Pfipséni zdlohy na

ucet

l

Zadani projektu k
realizaci

'Odsouhlasilg
spoleénost findini
verzi?

Komunikace a fedeni problémi
mezi jednotiivymi oddélenimi
realizace a projektovym
manaZerem

l

Jeviev
poradku?

Pfedani findini verze
spoleénosti

Pfedani ndvrhi
projektovému
manazerovi Kontrola projektovym
manaZerem
Jeviev T
pofadku? Predani findlni verze
projektovemu
manaZerovi
Pfedani ndvrhi L Pfedani na jednotiivé Komunikace s
Kiientovi ¥ Dopracovani projektu oddéleni projektovym
manazerem

Sdéleni nedostatkl m ;
projektovému Ne Odsoﬂuéh‘l?rf I!7KHEH
manazerovi U v

Obr. 15. Proces realizace projektu ve spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. (Vlastni zpracovani

dle internich informaci)

6.4.7 Materialni prostredi (physical evidence)

Spolec¢nost PRIA SYTEM, s.r.0. ma své sidlo v prostorach, které ji poskytuji potiebné misto,
kvalitni zazemi a prostor nejen pro kancelare, ale i1 pro prezentac¢ni mistnost, kde je mozné
potadat schiize, ¢i si zvat klienty. Co se tyka prostoru kancelaii, spolecnost PRIA SYTEM,

s.r.0. poskytuje svym zaméstnanclim v rdmci vybavenosti interiéru kancelaii kvalitni zdzemi.
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Kancelafe jsou vybaveny modernim nabytkem ve svétlych barvach, tak aby nerusily pozor-
nost ¢lent tymu. Kazdé oddéleni ma spole¢né kancelate, které funguji na principu tak zvanych
open space. Kazdy zaméstnanec disponuje vlastnim psacim stolem, poc¢itaCem a telefonem.
Je zde kladen daraz na ergonomické podminky, které vedou ke spravnému pracovnimu vy-
konu. V budovach, ve kterych jsou prostory spole¢nosti PRIA SYTEM, s.r.0., nechybi ani

socidlni mistnost ¢i kuchynka, které mohou zaméstnanci kdykoliv vyuzit.

Jak jiz bylo zminéno, ¢lenové tymu disponuji potiebnym vybavenim v podob¢ kvalitnich po-
¢itaci a mobilnich telefonli, které aktivné vyuzivaji ke své praci ve spolecnosti PRIA
SYSTEM, s.r.o. Rovnéz disponuji kvalitnimi programy, které vyuzivaji k tvorbé zakazek i ke
komunikaci mezi s sebou. Vyuzivaji cloudovych nastroji, které nabizi Google, rovnéz vyuzi-
vaji systém Trello a Tracking a kvalitni grafické programy, jako je naptiklad Adobe Pho-
toshop a dalsi.

Pro spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. je primarni rizova barva, kterou pouzivaji nejen ve

svém logu, ale i na vétsin¢ svych propagacnich materialt.
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7 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Tato kapitola se bude zabyvat vybranymi marketingovymi situa¢nimi analyzami. Mezi vy-
brané analyzy patii benchmarking, Portertiv model péti konkurencnich sil a PESTE analyza,
kdy benchmarking a Porteriv model péti konkurencnich sil je analyzou mezoprostiedi

a PESTE analyza zkouma makroprostiedi.

7.1 Charakteristika konkurence pomoci benchmarkingu

V ramci analyzy konkurence spolec¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. byly zvoleny jen nékteré re-
klamni a digitalni agentury piisobici v Praze a Zlin¢. Jedna se o agentury, které byly vybrany
na zéklad¢é podobnosti nabizenych sluzeb, recenzi na Googlu, bez ohledu vyhodnosti polohy
sidla, protoze klienti navstévuji sidlo firmy jen ve vyjimecnych piipadech. Konkurenti jsou

rozdé€leni na dvé Casti, a to na konkurenci pro poboc¢ku ve Zlin¢ a pro pobocku v Praze.
Vybranymi konkurenty pro zlinskou pobocku jsou:

e Dgstudio.cz, Surface, MarketSoul a Dobra agentura.
Nésledné pro pobocku v Praze to jsou:

e ImperialMedia, Abbreva virtual, Fragile a MD works.

Hodnoceni konkurentli znazornuje tabulka (Tab. 7) a tabulka (Tab. 8). Hodnoceni bylo na
zaklad¢ vice nezavislych nazort, aby vysledky mély vypovidajici hodnotu. Jednotlivi konku-
renti byli nejdiive slovné ohodnoceni a nasledné tomuto hodnoceni byli ptirazeny hodnoty
na Ciselné Skale od 1-5, kde hodnota 1 znamena nejhorsi hodnoceni (nedostate¢ny) a hodnota

5 je hodnotou nejlepsiho hodnoceni.
Dgstudio.cz

Kreativni reklamni agentura Dgstudio.cz mé za sebou za ¢trnact let vice nez dvé sté padesat
projektl a je znama ve vice nez deseti zemich. Do svého portfolia sluzeb zahrnuje tvorbu

a servis webovych stranek, online marketing a grafické studio (dstudio.cz, ©2020).

dgstudio.

Obr. 16. Logo spolecnosti Dgstudio.cz (dstudio.cz, ©2020)
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Surface

Jedna se o digitalni a komunikaéni agenturu, ktera na trhu plsobi vice nez ¢trnact let. Za tuto
dobu zrealizovali vice nez sedm set osmdesat osm projektil, kdy 82 % klientii opakované vy-
uziva jejich sluzeb. Mezi nabizené sluzby patii programovani, kddovani Sablon, graficky de-
sign a online i off-line marketingova propagace. Spolecnost Surface pisobi ve Zlin¢, HoleSové

a v Praze (surface.cz, ©2020).

A\ surface

Obr. 17. Logo spolecnosti Surface (surface.cz, ©2020)

MarketSoul

MarketSoul je full-service digitalni agentura, ktera véti v neotteld feseni. I piesto, Ze agentura
vznikla ve Zling, jeji klienti jsou napfti¢ celou Ceskou republikou. Do svého portfolia fadi
komplexni online marketingova feSeni, tvorbu webil a e-shoptl, vykonnostni kampang, bran-
ding a korporatni identitu a design, a v neposledni fad¢ také spravu socidlnich siti (market-

soul.cz, ©2020).
o®°,

MARKE "‘""SOUL

Obr. 18. Logo spolecnosti MarketSoul (marketsoul.cz, ©2020)
Dobra agentura

RovnézZ se jednd o zlinskou agenturu, ktera se zabyva tvorbou reklamy ve vyhledévacich —
PPC, optimalizaci ve vyhledavacich — SEO, spravou socidlnich siti, tvorbou webti a e-shopli
a celkovou tvorbou strategie v online marketingu. Misi spole¢nosti Dobra agentura je pieko-
navat bariéry, nejen u sebe ale i u klientli. Spolecnost Dobra agentura je specificka pfedev§im
tim, Ze zalozila vlastni neziskovou organizaci za pomoci, které se snazi prekondvat bariéry

postizenym, ¢i jinak znevyhodnénym (dobra-agentura.cz, ©2020).
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Obr. 19. Logo Dobré agen-

tury  (dobra-agentura.cz,

©2020)
Pro pobocku v Praze byly zvoleny agentury ImperialMedia, Abbreva virtual, Fragile a MD
works.
ImperialMedia

Jednd se o reklamni a digitadlni agenturu s pobockami v Praze, Uherském Hradisti, Brné
a v Olomouci, kde zajistuje komplexni sluzby regionélni, narodnim i nadnarodnim firmam.
Agentura ImperialMedia se zabyva komplexnimi sluzbami v oblasti grafického designu, we-
bovych sluzeb, produkce a marketingové komunikace. Vlastni fotoateliér pro reklamni i pro-

duktovou fotografii (imperialmedia.cz, ©2020).

L 3 ImperialMedia

Obr. 20. Logo ImperialMedia (imperialmedia.cz, ©2020)
Abbreva virtual

Spoleénost Abbreva virtual je jednou z TOP 30 digitélnich agentur v Ceské republice s pres-
tizni certifikaci Google Partners. Jako 1 jiné agentury, spoleCnost Abbreva virtual ve svém
portfoliu zahrnuje komplexni sluzby pro webové stranky, PPC reklamy, socialni sité, SEO

sluzby, sluzby grafického studia a také tvorbu virtudlni reality (abbreva.cz, ©2020).
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A ABBREVA
- VIRTUAL

Obr. 21. Logo Abbreva virtual (abbreva.cz, ©2020)
Fragile

Fragile, jako agentura pro digitalni marketing, ziskala Ctyfi ceny ze soutéze IEA, dvakrat vy-
hrala v soutézi Fénix Content Marketing a ziskala 3. a 4. misto ve WebTop. Spole¢nost Fragile
vytvari komplexni marketingové strategie, brandové kampané, vykonnostni PPC kampan¢,
integrované kampang, spravuje socialni sité, zabyva se influencer marketingem, vytvaii krea-

tivni koncepty, zabyva se rovnéZ SEO, e-mailingem a linkbuildingem (fragile.cz, ©2020).

I’ FRAGILE

Obr. 22. Logo agentury Fragile (fragile.cz, ©2020)
MD works

Rovnéz se jednd o prazskou digitalni agenturu, kterd v tomto oboru zajistuje komplexni
sluzby. Jejimi cilovymi zékazniky jsou jak firmy malé, tak velké. Spole¢nost MD works vy-
tvaii marketingové strategie pro noveé produkty a sluzby i1 kompletni rebranding firem, zaby-
vaji se online marketingem, jsou nadSenci do digitalni i printové grafiky, stavi webové stranky
1 aplikace na kli¢, nabizeji komplexni sluzby pro komunikaci na socialnich sitich a umi pro-

pojit tradi¢ni public relations s digitdlnim marketingem (mdworks.cz, ©2020).

HMAWOrks

Obr. 23. Logo MD works (mdworks.cz, ©2020)
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Nasledujici tabulka (Tab. 7) a tabulka (Tab. 8) znazorfiuji benchmarking spole¢nosti PRIA

SYSTEM, s.r.o., tedy hodnoceni spolecnosti s jeji konkurenci jak ve Zling, tak v Praze. Kon-

kurenci ve mésté Zlin se zabyva prvni tabulka (Tab. 7), prazskou konkurenci tabulka nasle-

dujici (Tab. 8).

Tab. 7. Hodnoceni konkurence pro Zlin (Vlastni zpracovani)

socialnich sitich

L ey Pria i
Hodnotici krité- SYTEM, DgStudio.cz Surface Dobra agen- MarketSoul
ria tura
S.I.0.
Logo Chvalitebné Chvalitebné Chvalitebné Dostatecné Dobré
Atraktivity Vyborné Vyborné Dobré Chvalitebné Dobré
portfolia
Vzhled webové , , , , , g , p
stranky Vyborny Vyborny Dobry Chvalitebny Dobry
Prehlednost we- |y o isohna Vibomé Chvalitbnd | Chvalitcbns | Chvalitcbna
bové stranky
Pr‘e,z el}tace, na Dobra Nedostatecna Nedostatecna Dostate¢na Dostate¢na
socialnich sitich
Aktivita na . g o - - %2
Chvalitebna Nedostatecna Nedostatecna Nedostatecna Dostate¢na
Facebooku
Aktivita na In- Dobra Nedostate¢na Nemaji In- Nemayji In- Dostate¢na
stagramu stagram stagram
Pocet prispévku
na Instagramu 366 27 - — 60
k 26. 03. 2020
Hodnocenina | Y303Z8 | 5/ . sakladé 4 | 5/5 na zaklade . | 5/5 na zakladg
kladé 23 re- , , Bez hodnoceni ,
Facebooku s recenzi 3 recenzi 2 recenzi
cenzi
Komunikace
s fanousky na Dobra Nedostatecna Nedostate¢na Nedostate¢na Nedostatecna

Hodnoceni konkurence pro pobo¢ku v Praze pfinasi nize uvedené tabulka (Tab. 8).

Tab. 8. Hodnoceni konkurence pro pobocku v Praze (Vlastni zpracovani)

stranky

Hodnotici krité- Pria . .

ria SysTEM, | ImperialMe- | Abbreva vir- Fragile MD Works

dia tual
S.r.0.

Logo Chvalitebné Vyborné Dobré Vyborné Dostatecné
Atraktivita ot S bome Ghyalitebng S bome Dobre
portfolia
Vzhled webové | oy Vyborny Chvalitebny Vborny Dobry
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Prel}ledrfost We | Chvalitebna Vyborna Chvalitebna Vyborna Dobra
bové stranky
Pre‘z,entace Ve na Dobra Chvalitebna Nedostate¢na Vyborna Nedostate¢na
socialnich sitich
Aktivita na . , . , v . : , v

Chvalitebna Chvalitebna Nedostate¢na Chvalitebna Nedostate¢na
Facebooku
Aktivita na In- Dobra Dobr4 Nemaji In- Vibomé Nemaji In-
stagramu stagram stagram
Pocet prispévki
na Instagramu 366 25 - 299 -
k 26. 03. 2020
Hodnoceni na | 4,4/5na za- 4,8/5 na za- 5/5 na zaklade
Facebooku kladé 23 re- kladé 12 re- Bez hodnoceni Bez hodnoceni

, , 1 recenze
cenzi cenzi

Komunikace
s fanousky na Dobry Dobry — Chvalitebny Nedostatecny

socialnich sitich

Naésledujici tabulka (Tab. 9) prezentuje vysledky benchmarkingu spolec¢nosti PRIA SYSTEM,
s.r.o. Benchmarking, jako analyza mapujici mezoprostiedi, vychéazi z tabulky (Tab. 7) a ta-
bulky (Tab. 8), kde jsou zhodnoceny faktory marketingové komunikace spole¢nosti PRIA
SYSTEM, s.r.o. 1 jeji konkurence.

Tab. 9. Analyza mezoprostredi — benchmarking (Vlastni zpracovani)

m W & = > z
22 | 2 | %~ 28| € | 59| 95| 28| 58| 7| S
= 5 & - = s = = S S = ® & a < £ <
g2 T | =5 | a8 g =SS | ez | 22| E| = s
s = =2 0 ) s ® T+ R =5 & =~

Lo w2

4 4 4 2 3 5 3 5 2
Logo 0,05

020 | 020 | 020 | 0410 | 0,15 | 025 | 0,15 | 025 | 0,10

Atrakti- 5 5 3 4 3 5 4 5 3
vita port- | 0,25
folia 1,25 | 1,25 | 075 | 1,00 | 075 | 125 | 1,00 | 1,25 | 0,75
Vzhled 5 5 3 4 3 5 4 5 3
webové 0,15
stranky 075 | 075 | 045 | 0,60 | 045 | 075 | 060 | 075 | 0,45
Piehled- 4 5 4 4 4 5 4 5 3
nost we-
bové D

stranky 0,60 | 0,75 | 0,60 | 060 | 0,60 | 0,75 | 0,60 | 075 | 045
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3 1 1 1 2 4 1 5 1
Prezen-

tace na so-

cidalnich 0,13

sitich 039 | 013 | 013 | 0,13 | 026 | 052 | 013 | 052 | 0,13
Aktivita 4 1 1 1 2 4 1 4 1
na Face- 0,09

booku 036 | 0,09 | 009 | 0,09 | 018 | 036 | 009 | 036 | 0,09
Aktivita 3 1 1 1 2 3 1 5 1
na In- 0,05

stagramu 0,15 | 0,05 | 005 | 005 | 010 | 015 | 005 | 025 | 0,15
Podet pi- 4 2 1 1 3 2 1 4 1
spévki na

In- 0,03

stagramu

k 26. 03.

2020 0,12 | 0,06 | 003 | 0,03 | 009 | 006 | 003 | 012 | 0,03
Hodno- 4 5 5 1 5 5 5 1 1
ceni na

Facebo- LiE

oku 020 | 025 | 025 | 0,02 | 025 | 025 | 025 | 0,05 | 0,05
Komuni- 3 1 1 1 1 3 1 4 1
kace s fa-

nousky na | 0,05

socialnich

sitich 0,15 | 0,05 | 005 | 0,05 | 005 | 015 | 0,05 | 020 | 0,02
Celkem | 1,00 | 417 | 358 | 2,60 | 3,27 | 2,88 | 449 | 295 | 450 | 2,67

Z vysledného hodnoceni uvedeného v tabulce (Tab. 9) je jasné vidét, ze si spolecnost PRIA
SYSTEM, s.r.o. nevede Spatné, ale i tak jsou zde faktory, které by ji mohly vyzdvihnout.
Z vybranych spolecnosti si nejlépe vedou prazsti konkurenti, konkrétné spolecnost Imperial-

Media, ktera ptisobi ve vice méstech Ceské republiky a spole¢nost Fragile. Spole¢nost Fragile
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ziskala 4,50 bodu, ImperialMedia ziskala 4,49 bodu, coz je zanedbatelny rozdil. Spole¢nost
PRIA SYSTEM, s.r.o. za témito konkurenti v tomto hodnoceni zaostava ptiblizn¢ o 0,30
bodu. Nejvétsim konkurentem z vybranych spolecnosti z mésta Zlin je Dgstudio.cz. Spolec-
nost Pria SYSTEM, s.r.0. v porovnani se zlinskym konkurentem Dgstudio.cz vede predevSim
v aktivité na socialnich sitich, ovS§em ptfehlednost na webovych strankach je dle ndzoru neza-
vislych hodnotiteld mirné lepsi u spolecnosti konkurence. Pti porovnani konkurentti Imperial-
Media a Fragile je spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o0. ve vétSin€ faktorii na stejné trovni, ¢i
v malé mife zaostdva. V porovnani s témito konkurenty bylo logo, prehlednost webové

stranky a prezentace na socidlnich sitich horsi nez u konkurence.

7.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

Analyza mezoprostredi pro digitalni agenturu PRIA SYSTEM, s.r.o0. je provedena za pomoci
Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, ktery zkouma vliv odbératelti a dodavatelti, hrozbu

substitutt, sou¢asné konkurence a konkurence nové.

7.2.1 Vliv odbératelu

Mezi odbeératele patii stali i novi zdkaznici, kteti jsou predevsim ze Zlinského kraje a Prahy,
kde ma spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. své pobocky. Vyhodou téchto mist je velké zastou-
peni firem, které maji v téchto oblastech sva sidla, a proto se rozhodli vyuzit lokalni spolec-
nost pro marketingové sluzby. Dtllezitym faktorem je pifi odbératelové rozhodovani dobré
jméno, reference firmy ¢i cena, a to predevSim pro zédkazniky ve Zlin€ a okoli. Na zlinské
poméry je spolecnost pomérné drahd, v porovnani cen s konkurenty v Praze se jedna spise
o priumér. Vztahy pro zdkazniky jsou pro spolecnost Pria SYSTEM, s.r.o. velmi dilezité,
a proto se o n& patficné stard. VIiv odbératell je pomérné vysoky, protoze vynosy z prodeje

sluzeb odbératelim jsou jedinym zdrojem piijmu pro spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o.

7.2.2 Vliv dodavatelu

Mezi dodavatele spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. patii majitel prostoru, kde spolecnost pt-
sobi, zaméstnanci dodavajici sluzby a v ptipad€ vyrobni zakazky je dodavatelem externi
firma. Jak jiz bylo zminéno, spolecnost se snazi mit vSsechny kompetence pod jednou stfechou,
a proto je nejen komunikace mezi oddélenimi snadnéj$i. Firem zprostfedkovavajici vyrobni
sluzby je mnoho, vyjednavaci vliv dodavateli je tudiz pomérné nizky a nemél by spole¢nost
nijak vyrazn¢ ovlivitovat. Externich dodavatelll je vyuzivano v pfipad¢ zajisténi reklamnich

ploch nebo vyroby reklamnich predmétii a printd.
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7.2.3 Hrozba substituta

Za substituty lze povazovat klasické formy marketingové komunikace jako je reklama v ¢a-
sopisu ¢i novinach, rozhlasova reklama, venkovni reklama, telemarketing ¢i podpora prodeje,
kterou je napiiklad in-store komunikace. In-store komunikaci jsou mysleny stojany, poutace
¢i podlahova grafika v prodejn€. Tuto formu propagace vyhledavaji predevsim spolecnosti,
fady let odzkousSeny. Jelikoz se spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. zamétuje primarné na digi-

talni komunikaci, je hrozba substitutli v tomto ptipadé pomérné vysoka.

7.2.4 Hrozba souéasné konkurence

Soucasna konkurence je problém i vyzva, se kterou musi pocitat kazdy podnik. Vyhodou spo-
lecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. je jeji desetiletd historie, kterd hovoii o mnoZstvi tspéSnych
zakézek s vyznamnymi klienty, mezi které patii naptiklad spole¢nost Bata, IQOS, Continen-
tal, Tescoma, Fatra, KOMA Modular a spousta dalSich. V public relations mé spole¢nost
zna¢nou vyhodu v porovnani s konkurenci, pfedevsim co se zlinského kraje tyka. Dulezitym
faktorem pro udrZeni si dobré pozice na trhu je neustalé vzdélavani se a zlepSovani se, sledo-

vani novych trendl a také konkurence, pied kterou si spole¢nost musi udrzet naskok.

Stejné tak jako je tomu v Praze, tak i ve Zlin€ je konkurence vysoka. Mezi konkurenty ve
Zliné patii naptiklad agentury s nazvy Dgstudio.cz, Surface, Dobra agentura nebo Market-
Soul. Pro Prahu, kde je konkurence mnohondsobné vétsi, jsem vybrala pro porovnani agentury
ImperialMedia, Abbreva virtual, Fragile nebo MD works. Pro porovnéni jsou zvoleny agen-
tury s podobnym portfoliem sluzeb, bez ohledu na bezprosttedni vzdalenost polohy sidel, a to
z divodu, Ze se jedna o reklamni a digitalni agentury, kde za klienty jezdi ptedev§im obchodni
zastupci, a proto navstéva sidla spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. neni Casta a rozhodujici pro
klienta. Tyto konkurenti jsou podrobnéji analyzovani v kapitole 7.1 Charakteristika konku-

rence pomoci benchmarkingu.

7.2.5 Hrozba nové konkurence

Vzniku nové konkurence se neda zabranit, proto je dilezité neustalé upevirovani pozice na
trhu. Pfi vzniku nové konkurence je dilezité vénovat pozornost jejim zdmértim, cilim a snazit
se odhadnout jejich strategii. Snahu je potieba vynaloZit i na upevnéni vztahii se zdkazniky,
aby spolecnost piedesla jejich odchodu k pravé nové konkurenci, kterd by si mohla ziskavat

svou prvni klientelu pomoci vyhodnych cenovych kalkulaci. Vstup nové konkurence na trh je
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pro spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. stfedni hrozbou, protoze podnikani v tomto oboru je
predevsim pro mladé zacinajici podnikatele velmi atraktivni, avSak vstup do tohoto odvétvi je

piedevsim finan¢né naro¢ny.
Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil

Prozkoumanim faktort, jako je vliv odbératelt a dodavatell, hrozba substitutti, hrozba sou-
casné konkurence a konkurence nové, bylo analyzovano mezoprostfedi spole¢nosti PRIA
SYSTEM, s.r.0. Vyhodou pro spolecnost je lokalni zaméfeni a znalost regionu, coZ jim piinasi
zna¢nou vyhodu pii plisobeni na firmy ze stejného geografického plisobisté. Odbératelé se
rozhoduji predevsim dle referenci a ceny, tudiz je jejich vyjednavaci sila pomérné vysoka
a spolecnost musi dbat na své dobré jméno. Spolecnost zastiesuje vSechny kompetence pod
jednou sttechou, jelikoz se jedna predevs§im o digitalni agenturu, dodavatele vyuziva pouze
v piipadé€ vyroby, kterd je méné vyuzivanou ¢ésti portfolia, proto byl vliv dodavateli hodno-
cen jako mirny. Substituty predstavuji klasické formy propagace, na které se spole¢nost PRIA
SYSTEM, s.r.0. primarné nezamétuje, a proto pii vybéru externiho zprostredkovatele pro tuto
formu si vétSina potencidlnich klientl vybere spole¢nost zamétujici se na tyto aktivity. Prede-
v§im ve Zlin¢ spole¢nosti konkuruji hlavné cenou, avSak spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o.

vynikd hlavné zatazenim tvorby virtualni reality na miru do svého portfolia sluZeb.

7.3 PESTE analyza

Pomoci PESTE analyzy jsou zkoumany vnéjsi faktory, kterymi jsou politicko-pravni, ekono-
mické, socialni, technologické a environmentalni ¢initelé plisobici na tuto reklamni agenturu.
Je dtlezité vénovat pozornost jednotlivym faktorim, a to z toho diivodu, Ze mohou byt zdro-

jem vynost a mohou eliminovat pfipadné ztraty.

7.3.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Spolec¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. se stejné€ jako 1 jiné obchodni korporace musi fidit zakony.
Mezi zakon, ktery spolecnost ovliviiuje, patii napiiklad Zakon o obchodnich spolecnostech

a druzstvech ¢. 90/ 2012 Sb. (zakonyprolidi.cz, ©2020).

Povinnosti firem je vedeni ucetnictvi, které¢ upravuje Zakon o Gcetnictvi, ¢. 563/ 1991 Sb.
Dalsim legislativnim faktorem vztahujici se na spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. je Zakon
o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb., ktery vstoupil v platnost 13. 04. 2016. Jelikoz ro¢ni obrat
spole¢nosti presahuje CZK 50 000 000, spolecnost je platcem dané z ptidané hodnoty, tuto
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skute¢nost upravuje Zakon ¢. 235/2004. Dan z piijmu upravuje zédkon ¢. 586/1992 Sb. (za-
konyprolidi.cz, ©2020).

Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. méa v soucasnosti piiblizn¢ padesat ¢lent tymu, musi se
fidit Zakonikem prace, €. 262/2006 Sb., ktery upravuje pracovnépravni vztahy (zakonypro-
lidi.cz, ©2020).

Jelikoz se jedna o spolecnost vytvarejici reklamu, musi dodrzovat Zékon o ochran¢ hospodai-
ské soutéze €. 143/2001 Sb. Nejen pii tvorbé fotografii a videi musi dbat na ochranu osobnich
udajl, kterou zaStituje Zakon o zpracovani osobnich udaji ¢. 110/2019 Sb., ktery vstoupil

v platnost 24. 04. 2019 (zakonyprolidi.cz, ©2020).

7.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ve velké mife ovliviiuji spole¢nost. Jedinym piijmem spolecnosti jsou
ptijmy za poskytnuté sluzby, které se odvijeji od souc¢asné ekonomické situace v celé repub-
lice. Piijmy spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. pfichazeji za splnéni zakazek tvorenych jak
pro pravnické, tak fyzické osoby. Tyto osoby maji vyclenény budget na dany projekt. D4 se
fict, ze predev§im u fyzickych, ale i u pravnickych osob zavisi na primérné mzd¢é obCanii
a mife nezaméstnanosti. Od téchto faktori se totiz odviji zisk spolecnosti zadavajici zakazku
a finan¢ni prosttedky urcené pro propagaci podniki, které jsou klienty prave spolecnost PRIA

SYSTEM, s.r.o.

Primérnd mzda roku 2019 byla CZK 34 125, oproti roku piedchazejicimu vzrostla o CZK
2 240, coz zvySuje financni prostfedky, které mohou lidé utratit. Firmy diky témto vyS$im
piijmim mayji v&tsi penéZni prostredky, které mohou pouzit na reklamu, kdy diky dobfe zaci-
lené reklamé oslovi vétsi mnozstvi potencionalnich zakaznikt (kurzy.cz, ©2020). Soucasna
situace vSak vede k ekonomickeé krizi a k ukonceni existence n¢kolika firem, které by mohly

byt potencionalnimi zdkazniky pro spolec¢nost.

7.3.3 Socialni faktory

Dalsimi ovliviiyjicimi faktory jsou faktory socialni, mezi které spada vékovy profil na mana-
zerskych pozicich. V poslednich letech je trendem mit tyto pozice obsazené mladymi a ener-
gickymi lidmi, ktefi se neboji novych a modernich feSeni. V poslednich letech se stale vice
rozviji trend digitalizace, a to nejen v oblasti marketingu. Velmi oblibend je rovnéz virtualni
realita, které se pravé tato vékova skupina neboji, a naopak ji vyhledava. Na tento trend je

spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. pIn¢ pfipravena, a prave tyto zakazky vyhledava. U starSich
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a zkuSenych manazert, ktefi jsou zvykli na o néco stars$i marketingové nastroje, je tento faktor
velmi ovliviiuyjici, vétSinou se boji zkousSet nové a jimi neovéiené véci, kterym nevéeii a radéji

sdzeji na jistotu jiz vyzkouseného.

7.3.4 Technické a technologické faktory

Mezi technické a technologicka faktory patii predevsim technickd vybavenost spole¢nosti
PRIA SYSTEM, s.r.o0., ndklady na vyzkum a vyvoj a s nimi spojené ndklady na implementaci
novych marketingovych feseni. Jak bylo jiz vySe popsano, spole¢nost se snazi mit vSechny
kompetence in-house, aby dokdazala zajistit pozadovanou kvalitu prace, za kterou si bude stat

a zrychlila tak komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi.

7.3.5 Ekologické a environmentalni faktory

Ekologické a environmentalni vlivy jsou stdle vice diskutovanym tématem, s ¢im souvisi ros-
touci pozadavky a tlak na ochranu Zivotniho prostfedi. Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. si
tuto skute¢nost uvédomuje, a proto se snazi byt co nejvice digitalni. Pro své reklamni pted-

méty se snazi co nejvice vyuzivat recyklovanych materiali.
Zhodnoceni PESTE analyzy

PESTE analyza spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. poukdzala na v§echny vnéjsi faktory, které
J1 ovlivituji. Nejrizikovéjsi jsou pravé politicko-legislativni a ekonomické faktory, které se
nedaji ovlivnit vlibec nebo pouze v malé mite, a proto je diilezité byt s nimi seznamen a pred-
vidat je. Socidlni faktory jsou mirné ovlivnéni nejnovéjSimi trendy, se kterymi se snazi spo-
lecnost PRIA SYSTEM, s.r.o0. jit ruku v ruce, i proto jsou mista manaZerti obsazovany mla-
dymi lidmi, tak jako tomu je u amerického stylu fizeni. Technické a technologické faktory
jsou ve spole¢nosti, ktera se tyka inovaci a digitalniho rozvoje velmi dulezité, a tak jim spo-
le¢nost piiklada velky vyznam. Zapomenuté nejsou ani ekologické faktory, kterym se snazi

management spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. vénovat dostatek pozornosti.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou soucasného stavu marketingové komunikace vy-
brané spolecnosti. Budou zde vyuzita poskytnutd interni data a informace spolecnosti
PRIA SYSTEM, s.r.0., které jsem ziskala pomoci polostandardizovanych interview s vybra-
nym odbornikem spolec¢nosti, ktery mi rovnéz poskytnul interni dokumenty k jejich analyze.
Vsechna data, ktera jsou v této kapitole zpracovana, jsou analyzovana za rok 2019, konkrétné

od 01. 01. 2019 do 24. 11. 2019.

8.1 Cilové skupiny

Cilovou skupinou pro spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. jsou vétsi korporace, které hledaji
outsourcingovou spolecnost na tvorbu marketingovych aktivit. Jejich klienty jsou pfedevsim
spole¢nosti, které se snazi v oblasti marketingu jit s dobou, chté&ji vyuzivat nejmodernégjSich
nastroji a maji vysSi financni prostiedky vyhrazeny na propagaci. Spole¢nost PRIA
SYSTEM, s.r.o. vyhledava klienty s ptisobnosti pfedevsim blizko svych pobocek, které jsou

ve Zlin€ a v Praze, ptipadné v Ostravé diky vzniku Digital First Marketing Group.

8.2 Komunikaé¢ni mix

Spolecnost Pria SYSTEM, s.r.o. vyuziva ke komunikaci a propagaci svych sluzeb né€kolik
marketingovych nastrojii. Ke své prezentaci vyuziva webové stranky, na které ma nasazena
Google Analytics, vyuZziva socialnich siti jako je Facebook a Instagram. Rovnéz pofada eventy

a workshopy pro klienty, konference, ti€astni se soutézi o zakéazky.

8.2.1 PPC kampané

Pti propagaci spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. vyuzila ve sledovaném obdobi roku 2019 na-

sledujici reklamni systémy:

e Google Ads — pro reklamu ve vyhledavaci siti a remarketingové kampané, od ¢ervna
roku 2019 novée vyuzila reklamnich bannerti v obsahové siti.

e Sklik — remarketingova kampan a od ¢ervna roku 2019 rovnéz bannery v obsahové
siti.

e Facebook — promované posty z oddéleni contentu a reklamy ve formatu Messenger

Ads pro HR kampang.
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Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. vede veskeré PPC kampané, kromé Messenger Ads na
Facebooku, na webové stranky pria.cz. Ve sledovaném obdobi byly pfipraveny celkem tfi

typy kampani, konkrétné:

e od ledna 2019 byly aktivni remarketingové kampang.
e od ¢ervna 2019 bannerova kampan L VIDET.

e od konce zaii remarketingova kampan ,,Chci konzultaci®.

Kampané¢ ziskaly pies 3 576 000 zobrazeni a dosahly 26 000 kliknuti. Podpora brandu pfi-
nesla 34 000 navstév na web spolecnosti, 254 kliknuti na ,,odeslat nezavaznou poptavku* a 27

odeslanych formulait, z ¢ehoZ 50 % bylo relevantnich kontaktt.

8.2.2 Webova stranka spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

Nejjednodussi formou prezentace spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. je webova stranka, ktera
se nachazi na pfizna¢né doméné pria.cz. Stranka je piehlednd, poskytuje vSechny potfebné

informace o spolecnosti, které jsou k nalezeni v zdlozkéch:
e ,0nas“ ,coumime®, reference, ,kontakt”, ,ptidej se* a ,,chci konzultaci®.

Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. jiz Gvodni fotografii klade diraz na hyperlokalnost a na
misto, kde vznikla, kterym je Zlin. Tak jak tomu u webovych stranek byva, jsou propojeny se

socialnimi sitémi Facebook a Instagram prokliknutelnym odkazem.

Informace na webové strance spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. jsou pravidelné aktualizo-
vany a dopliovany, nejvétsi zménou prosly v prubéhu prvniho pololeti roku 2019. Nejzasad-

néjsi zménou bylo vytvoreni stranky kariéra a microsity ,,vidét*.

Na webové stranky spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. je nasazen nastroj Google Analytics
k ziskavani statistickych dat o uZivatelich webu. Na obrazku (Obr. 24) je uvedena titulni strana
webové stranky spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. s fotografii poukazujici na mésto ptsob-

nosti.
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Obr. 24. Webova stranka spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. (pria.cz, ©2020)

Navstévniky webové stranky spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. 1ze rozd¢lit naptiklad dle de-
mografickych nebo geografickych tidaji. Nasledujici grafy zobrazuji rozdéleni navstévnika
webu dle demografickych tdaji. Nejvice navstévnikd webu je ve véku od 18 do 34 let a leh-
kou pfevahu v navstévnosti maji muzi, konkrétné se jedna o rozdil 8,3 %. Tato skute¢nost je

prezentovana na obrazku (Obr. 25).

Pohlavi 100 % celkového poétu relaci

45,85 %

Zena

24,15 %

Muz

Obr. 25. Navstévnici webu dle pohlavi (Google Analytics, ©2020)
Co se tyké rozdeleni dle zdjmovych kategorii, ukazuje procentudlni podil navstévnikl nésle-
dujici obrazek (Obr. 26). Jak je mozné videt, nejvyssi zastoupeni maji ndvstévnici se z4jmy

tykajici se sportu, nasleduji je navstévnici se zajmem o pocitace a elektroniku.
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Zajmova kategorie 100 % celkového poétu relaci

540 % WM Sport/ Individudlni sporty/ Béh a chize

Pocitate a elektronika/ Spotfebni elektronika/
394% MM [iokironicks prislusenstvi

3,05% B  Sport/ Individualni sporty/ Cyklistika

206% MM  Jidlo a piti/ Vafeni a recepty/ Polévky a dudena jidla

Cestovanif Turistické destinace/

2,45% Historicka mista a stavby

Obr. 26. Rozdéleni navstévnikii pomoci zajmovych aktivit (Google

Analytics, ©2020)

V ptipad¢ rozdé€leni navstévnikt dle geografického segmentu, je mozné vidét, ze snaha piso-
bit pfedevsim na podnikatele ve méstech Zlin a Praha se potvrzuje. Vyssi navstévnost je také
v prilehlych krajich oproti vzdalenéjSim. Nasledujici obrazek (Obr. 27) znazoriuje rozloZeni

navstévniki webové stranky spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

2 - 1733

Obr. 27. RozlozZeni navstévnikii webove stranky dle krajit (Google Analytics, ©2020)
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wevr

Nasledujici tabulka (Tab. 10) znazoriuje deset regiond, ze kterych pochazeji nejcastejsi na-
vs§tévnici stranky pria.cz. Rovnéz lze z tabulky (Tab. 10) vy¢ist, kolik uzivatelti stranky je
novych, pocet navstév, miru okamzit¢ho opusténi, pocet stranek na relaci, primérnou dobu

trvani relace a tak podobné.

Tab. 10. Vycisleni navstevnikit webové stranky dle regionii, (Google Analytics, ©2020)

Oblast Pocet Odeslani

Mira Pram. doba formulafe Opeslany

Novi uzivatelé Kamzitéh stranek na v - I (K _ formulare
Uzivatelé + Navstévy okamziteho 1 relaci fvani relace uﬂwe.l'z"' (Splnéni cile

opusténi pomér cile 7) )
5283 5142 7444 4866 % 2,32 00:01:31 017 % 13
Podil z celku v Podil z celku v Podil z celku v Pram. pro Prim. pro | Prim. pro vybér Prim. pro | Podil z celku
%:51,10% %: 50,30 % %: 48,46 % wybérdat: | wvybér dat: dat: 00:01:06 vybérdat: | v%:6842%
(10339) (10 223) (15 362) 67,36 % 179 (37,00 %) 012% (19)
(2777%) | (2944%) (41,20%)

1. Zlin Region 1733 (30,46%) 1597 (31.06%) | 2427 (32,60 %) 39,02 % 2,73 00:01:53 021 % 5 (38,46 %)
2. Prague 1615(2838%) 1479 (2876%) 2157 (28,98 %) 51,18 % 2,11 00:01:25 0,09 % 2 (1538 %)
3. South Moravian Region 867 (15,24 %) 776 (1509%) 1099 (14,76 %) 52,23 % 2,17 00:01:10 0,09 % 1 (769 %)
4. Moravian-Silesian Region 418 (7,35%) 403 (7.84%) 491 (6,60 %) 59,27 % 1,99 00:00:59 0,20 % 1 (769 %)
5. Central Bohemian Region 338 (594%) 232 (451 %) 352 (473%) 50,85 % 212 00:01:10 0,28 % 1 (7.69%)
6. Olomouc Region 284 (499%) 268 (521%) 369 (496%) 53,66 % 2,45 00:02:15 027 % 1 (769 %)
7. Usti nad Labem Region 89 (1,56%) 60 (1,17%) 79 (1,06%) 58,23 % 2,22 00:01:32 0,00 % 0 (0,00%)
8. Pardubice Region 59 (1,04 %) 55 (1.07%) 70 (0,94 %) 5143 % 2,40 00:01:24 1,43 % 1 (769 %)
9. South Bohemian Region 56 (0,98 %) 51 (0,99%) 79 (1,06 %) 64,56 % 1,67 00:00:18 0,00 % 0 (0,00%)
10. Plzen Region 56 (0,98 %) 55 (1,07 %) 70 (094 %) 4571 % 2,26 00:01:05 0,00 % 0 (0,00%)

Graf navstévnosti je uveden na obrazku (Obr. 28) a zndzoriiuje pomér mezi navstévami no-
vych a vracejicich se uzivatelil na stranku spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o0. Novych uzivatelt
bylo roku 2019 celkem 81,4 % a uzivatell, kteti se na web spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0.

vratili, bylo 18,6 % z celkového poctu navsteévnikda.

W New Visitor M Returning Visitor

Obr. 28. Graf navstévnosti spo-
lecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.
(Google Analytics, ©2020)
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Nasledujici obrazek (Obr. 29) zobrazuje vyvoj navstévnosti na webu spolecnosti PRIA

SYSTEM, s.r.o. rovnéz za sledované obdobi od 01. 01. 2019 do 24. 11. 2019.

@ Navstéwy
600

400

200

(inor 2019 bfezen 2019 duben 2019 kvéten 2019 Cerven 2019 Cervenec 2019 srpen 2019 24 2019 fijen 2019 listopad 2019

Obr. 29. Vyvoj navstévnosti za rok 2019 (Google Analytics, ©2020)

Z obrazku (Obr. 29) Ize fici, ze nejvyssi navstévnost web spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

zaznamenal v mésici ¢ervenec 2019, srpen 2019 a zaii 2019.

V nasledujici tabulce (Tab. 11) je piehled zafizeni, ze kterych navstévnici navstivili na we-

bové stranky pria.cz.

Tab. 11. Pocet navstév webu dle typu zarizeni (Google Analytics, ©2020)

Akvizice
Kategorie zafizeni
Uzivatele e Nowvi uZivatelé Navitévy
10339 10227 15362
EE:..:.'-"".'..:.: F :_:-'_-___:_: F.:.:..:.:""'..:.:
1. mobile 6 168 (59,52 %) 6 164 (60,27 % 9 653 (62840
2. desktop 4 070 (39,27 %) 3939 (3852 % 5543 (36,08 %
3. tablet 125 (1,21 %) 124 (121% 166

Nejvice navstév je z mobilnich telefont, ale 95 % konverzi je uskutecnéno z desktopovych
zafizeni. D4 se soudit, Ze klienti jdou nejdiive na web z mobilniho zafizeni, a kdyZ je zaujme,
vrati se na web z pocitace, odkud dokon¢i konverzi. V kampanich tedy dava smysl cilit jak na

mobilni, tak i desktopové zafizeni.

Co se tyka zdroje ptichodu na webové stranky, nejvice navstév ptislo z PPC kampani na Go-
ogle, na druhém misté je pfima navstévnost webu a poté organické vyhledavani na Google.

Nejen tyto tf1 zdroje navstév, ale 1 dal§i zaznamendva nasledujici tabulka (Tab. 12).
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Tab. 12. Zdroj navstévnosti weboveé stranky za rok 2019 (Google Analytics, ©2020)

Akvizice Chovani
Zdroj / médium
Mira okamZitého opugténi Poéet stranek na 1 Prim. doba trvni relace

UZivatelé + Novi uZivatelé Navstévy :

relaci
10339 10 227 15362 1,79 00:01:06
Podil z celku v % Pod 6 Po ku v % Prim. pro vjbér dat Priim. pro vibér dat

0339 00,04 00 5362 79 (0,00 % 00:01:06 (0,0C

1. google / cpe 6685 (61,88 %) 6538 (63,932 10155 (66,10% 76,56 % 1,54 00:00:52
2. (direct) / (none) 1628 (15,07 %) 15677 (15429 1995 (12993 54,09 % 221 00:01:35
3. google / organic 1427 (1321 %) 1249 (122 1909 (12,43 38,50 % 2,57 00:01:56
4. facebook.com / referral 134 (1,24 %) 116 13 3 141 (0924 52,48 % 2,18 00:01:03
5. m.facebook.com / referral 98 (0,91%) 96 (0,943 103 (0,674 72,82% 1,55 00:00:41
6. seznam/cpc 89 (0,82 %) 9 (op93 143 (093¢ 65,03 % 1,57 00:00:14
7. seznam / organic 85 (0,79%) 76 (0744 104 (0683 31,73 % 331 00:02:06
8. |facebook.com / referral 61 (0,56 %) 59 (0,589 80 (0523 46,25 % 2,14 00:01:16
9. digitalfirst.cz / referral 59 (0,55%) 44 (043¢ 69 (045° 56,52 % 1,78 00:00:52
10. seznam/ cpt 58 (0,54%) 58 (0,573 58 (0389 96,55 % 1,03 00:00:01

To, které zalozky na webu pria.cz uzivatelé nejvice navstévuji, ukazuje tabulka (Tab. 13),
chovani uzivateli na webu. Kampané ve vyhledéavaci siti, kromé téch brandovych, jsou ve-
deny na zalozku ,,co umime*, coz znamena, ze pro tyto uzivatele je pocatecni strankou ,,co

umime* misto klasické domovské stranky, ¢emuz odpovida i tabulka (Tab. 13) nize.

Tab. 13. Chovani uzivatelu na webu (Google Analytics, ©2020)

Unikatni zobrazeni stranek

Stranka Zobrazeni stranek + Priim. doba na strance
27530 22 397
Podil z celku v %: 100,00 % Podil z celku v %: 100,00 % P
1. fco-umime @ 11 606 (42,16 %) 9514 (4248% 00:01:49
2. & 7 695 (27,95 %) 6160 (27,50 % 00:00:58
3. /kontakt & 2826 (1027 %) 2372 (1059 % 00:01:27
4. fo-nas @ 2762(10,03 %) 2228 (995% 00:01:44
5. [freference & 1970 (716%) 1591 (770% 00:01:10
6. /kariera & 391 (1,42%) 280 25% 00:01:46
7. [video & 26 (0,09 %) 12 (005% 00:02:17
s i#utm_source=ﬂ'|T}'.cz&utn“_meclium=|:|>d&u‘.m_campaig1=ﬂrw1y.cz-2 a 6 002% 5 (002 0000:23
600550
/?fbelid=IwAROrLYtBYJf408vQY8Lg6bpyPf49KGXLEING-2UWb_DY7C00 . o e 04
9 gg4uisqron @ 4 (001%) 2 (001% 00:04:38
10 /?fbelid=IwAR3tTwEQb_oF3LkgsYHMRLoONT1QVNO1VcSauE7Ngf5eW a 3 (001%) 3 (001% 00:00-18

2iMvNIgoGFUaFg

Za konverzi spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. povazuje navstévu delsi jak 2 minuty, kliknuti
uzivatelem na zaloZku ,,0 nas®, kliknuti na zalozku ,,co umime*, ,,reference*, , kontakt*, klik-
nuti na ,,odeslat nezavaznou poptavku* a odeslani formulare. Nasledujici tabulka (Tab. 14)

ukazuje pocet téchto konverzi v jednotlivych mésicich sledovaného obdobi roku 2019.
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Tab. 14. Konverze v jednotlivych mésicich roku 2019 (Viastni zpracovani, dle Google Analy-

tics)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | Suma
i*i‘l‘l'“evp 2| 556 | 215 | 204 | 258 | 343 | 360 | 377 | 446 | 344 | 233 | 176 | 3212
ﬁg‘f‘ N850 1 426 | 334 | 393 | 330 | 425 | 232 | 288 | 346 | 266 | 299 | 252 | 3682
Klikna,co | o) | 433 | 57 | 1837 [ 2634 | 3450 | 3878 | 4356 | 3808 | 751 | 496 | 22816
umime
Klikna ,re- | 5,0 | 67 | 280 | 257 | 274 | 224 | 196 | 207 | 166 | 245 | 157 | 2589
ference“
sl 404 | 398 | 421 | 375 | 449 | 329 | 304 | 388 | 358 | 478 | 265 | 4196
,kontakt*
Klik na
»odeslatne- | o 9 11 15 26 29 20 | 46 60 15 7 254
zavaznou
poptavku“
Odeslani 7 5 4 1 1 | 1 0 4 1 2 27
formulare
fgll:‘ee;' it | 5023 | 1661 | 1888 | 3073 | 4152 | 4716 | 5064 | 5789 | 5033 | 2022 | 1355 | 36 776

Naésledujici tabulka (Tab. 15) zobrazuje ptehled zdroju, ze kterych piisly za sledované obdobi

od 01. 01. do 24. 11. 2019 konverze. Nejvice, 72,51 % konverzi, pfiSlo diky placenym rekla-

mam v Google Ads.

Zdroj / médium

Tab. 15. Prehled zdroju konverzi (Google Analytics, ©2020)

Splnéni cili

Splnéni cila v %

9.

. google / cpc

google / organic
(direct) / (none)
seznam / cpc

seznam / organic

facebook.com / referral

bing / organic

m.facebook.com

/ referra

|.facebook.com / referral

10. digitalfirst.cz / referral

26 666

4535

3474

270

263

241

200

144

143

126

725

B 1233%

B 945%

| 073%
| 072%
| 066 %
| 054%
| 039%
| 039%

| 034%

Nasledujici tabulka (Tab. 16) zndzoriiuje klicova slova, na kterd se spolecnost PRIA

SYSTEM, s.r.o. pii vyhledavani uzivateli nejvice zobrazuje. Rovnéz tabulka ukazuje pocet
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proklikii na webovou stranku pfi vyhledani za pomoci daného kli¢ového slova a pocet kon-

verzi, které z tohoto vyhledani vzniklo.

Tab. 16. Google Ads — klicova slova (Vlastni zpracovani dle Google Analytics)

Zobrazeni Prokliky Konverze
Reklamni agentura 10 422 319 1
SEO optimalizace 3897 36 1
Webové stranky 3 600 44 3
Copywriting 2 940 57 0
Pria 2 504 781 4
Reklama na Googlu 2 470 44 0
Grafické prace 1936 73 0
Grafické studio 1875 55 0
Digitalni marketing 1 555 22 0
Graficky design 1171 33 0
Reklama na Seznamu 1 046 24 0

8.2.3 Facebook spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

Facebook dnes patii k nejoblibenéj$Sim a nejvice vyuzivanym socidlnim sitim. Spolec¢nost
PRIA SYSTEM, s.r.0. za rok 2019 publikovala celkem 46 prispévki, z ¢ehoz 3 byly placené
a 4 ptispévky byly videa. Tématem piispévkill byly konference, partnerstvi/prace pro klienty

a lidé PRIA. Na facebookovém profilu byly ve sledovaném obdobi aktivni kampané¢:

e Promované posty — pfichod Martina Hradského do PRIA (28. 03. — 14. 04. 2019).

e Messenger Ads — hled4 se Account ManaZer do Prahy (13. 05. — 20. 05. 2019).

e Promované posty — reklamni kampan pro Hornbach (13. 05. —30. 05.2019) a SURFIN
(07.10.-11. 10. 2019).

e Messenger Ads — hleda se Performance Leader do Zlina (27. 05. — 14. 06. 2019).

vvvvvv

ptispévek o vzniku holdingu nesouci nazev Digital First Marketing Group a piispévek i tcasti
na zavodu zlinského filmového pilmaratonu MONETH, kterym podpofili Détské centrum

Zlin. Nasledujici obrazek (Obr. 30) a obrazek (Obr. 31) znazoriiuje efektivitu obou prispévk.
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Podrobnosti o pfispévku

Efektivita vaSeho prispévku

PRIA e
Zvefejn&no Veronika Lutonské [?]- 27, &ervna v 11:50 - ¥§ 3 386 oc-iovenilide

Hezky den vem, mame pro vas Eerstvé zpravy! =

Ode dnegka miZete byt svédky jedné z nejvétsich zmé&n na trhu 168 reakce, komentate a sdileni ¥
digitadlniho marketingu. Vznika totiz holding nesouci znacku Digital First

2 . - x R icky 134 58 76
:‘I;rl;e;ll:iic%roup, ktery propojuje spolecnosti z riiznych technologickych @© o e milbf U phispivku \Udlen

Tento holding se bude soustiedit pfedev&im na rozvoj podnikani se

i e i s E - e 12 3
zahraniénim pfesahem na principu Digital First. Zarovefi bude sazet na © super U sdileni
hyperlokalnost neboli osobni kontakt a specificky data analyzing pro
klient... Zobrazit vic 4

@ Haha U pFisp&vku U sdileni
1 0
i) Pardda U pfispévku U sdileni
8 o 8
Komentéfe U pFisp&vku U sdileni
9 8 1
Sdflené polozky U pFispévku U sdileni
711 Kiiknuti na prispévek
34 132 545
Zobrazeni fotky Kliknutl na odkaz @ | Jin kliknuti

NEGATIVNI NAZOR

0 Skryt pFispévek schny pFispavky

Obr. 30. Prispéevek o vzniku DFMG (Facebook PRIA, ©2020)

Podrobnosti o pfrispévku

Efektivita vaSeho pFispévku

PRIA oo
Q Zvefejn&no Dagmar Vylupkova [?]- 3. &ervna - 3§ 2 467 osioveni lidé
Krasnym zakon&enim festivalového tydne byla aktivni G¢ast bézcu a
bézkyi Xz PRIA na $Festivalovy piilmaraton MONET+ Zlin 2019. 112 Reakce, komentare a sdileni #

Tentokrét jsme béZeli v jednotném trikotu na podporu Détské centrum

Zlin aneb pod nadzvem "B&Zim pro dobrou v&c!" 4 78 30 48
. o @ To se mi libi U pfispévku U sdileni
28 7 21
© super U prispévku U sdileni
Komentare U pfispévku U sdileni
6 6 o]
Sdilené polozky U prispévku U sdileni

391 Kiiknuti na pFispévek

214 1 176
Zobrazeni fotky Kliknuti na odkaz & | Jind kliknuti ‘&

NEGATIVNI NAZOR
0 skryt pFispévek O Skryt viechny prispévky

0 Nahlasit jako spam 0 Tato strénka se mi uz nelibi

Reportované statistiky miZou byt oproti (idajiim zobrazenym u
piispévkd zpoZdény.

FESTIVALOVY PULMARATON

Obr. 31. Prispevek zlinsky pulmaraton MONET+ (Facebook PRIA, ©2020)

Mezi nejuspesnéjsi placeny piispévek, co se dosahu tyka, patii ukazka prace pro klienta
Hornbach a SURFIN. Ukézka ptispévku o provedené praci pro klienta Hornbach je znazor-
néna na obrazku (Obr. 32).
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Efektivita vageho pFispévku

PRIA
Zvefejnéno Tom Stehlik [?]- 23. kvétna - £ 30 289 osiove

I Dobrd préace s holi je zdkladem tspé&&ného zdpasu! b

entéfe a sdileni ¥

Pro HORNBACH jsme pfipravili sérii pfispévk( k hokejovému mistrovstvi
plnou dvojsmysll o hokeji a kutilstvi. Ta ted' b&Zi na jejich Facebooku a

Instagramu. 261 %36 25
Ic U prispev U
Je radost pracovat s klienty, ktefi se toho neboji. ;... Zobrazit vic
12 10 2
© supe U pfis U
16 16
@ Haha U k u
1 0 1
i U pFispév s
20 14 6
Komentéare U pFispévk s
10 8 2
Sdilené poloZky U pfispévku ) sdilen
1 028 «iiknuti na prispévek
318 275 435
Zobrazeni fotky Kliknuti na z 4 | Jina kliknuti #
NEGATIVNI NAZOR
0 st oF 0 skryt t
on 0 Tat € 1% nelib

Obr. 32. Prispevek Hornbach (Facebook PRIA, ©2020)

Co se tykd obecné facebookového profilu spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. k 01. lednu 2019
m¢éla spolecnost na svém facebookovém profilu celkem 3 196 fanouskd. K datu 21. 11. 2019
se tento pocet zvysil o 45 na celkovy pocet 3 241 fanouskt. Tuto skute¢nost znazornuje na-

sledujici obrazek (Obr. 33).

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnesnimu dni: 3 241

Celkovy pocet To se mi libi stranky METRIKY
Porovnejte primérnou
UspésSnost béhem Casu.

Celkovy pocet To se mi

libi stranky

3241 T

Obr. 33. Celkovy pocet fanousku facebookoveé stranky (Facebook PRIA, ©2020)

Demografické rozdé€leni fanouski této stranky, dle informaci o véku a pohlavi, které tito lidé
uvedli na svém profilu, zndzoriiuje nasledujici obrazek (Obr. 34). Opét lze vidét, ze Castéji
stranku sleduji muZi, nejvice fanouski je ve vékové kategorii 25-34 let. Dle geografického
rozdéleni je jich nejvice z Ceské republiky, kde spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. ptisobi. Na
druhém misté je Slovensko, kde ma rovnéz své klienty. Toto demografické rozlozeni je zna-

zornéno na také na obrazku (Obr. 34).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

22%

Zeny
10%
® 45% _ 7%
Vagi 1% 3% 1% 1%
fanousci — ]
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 565-64 65+
/] _
Muzi 29, 3% 0,845% 0,782%
® 54% 1% 1%
Vasi
fanousci
26%
Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci
Ceska republika 2674 Praha 644 gedtina 2459
Slovensko 103 Zlin, Zlinsky kraj 392 angliétina (USA) 287
Bangladé$ 95 Brno, Jihomoravsky kraj 223 Angliétina (Spojené kra... 157
Indonésie 59 Ostrava, Moravskoslez... 80 slovenstina 106
Indie 32 Otrokovice, Zlinsky kraj 66 indonéstina 53

Obr. 34. Demografické rozdéleni facebookovych fanouskii (Facebook PRIA, ©2020)

Celkovy dosah ptispevkl za jednotlivé mésice roku 2019 znazornuje nasledujici obrazek
(Obr. 35). Nejvyssi dosah byl v obdobi kvéten—Cerven 2019, kdy byla zaplacena propagace
ptispévku. Z pohledu organického obsahu byl nejvétsi dosah rovnéz v tomto obdobi, kdy do-

Slo ke vzniku DFMG a G¢asti na zlinském pilmaratonu.

Celkovy dosah

Pocet lidi, ktefi vidéli obsah z vasi stranky nebo o vasi strance. Tato metrika je odhad.

Organicky [ Placeny METRIKY
Porovnejte primé&rnou
lspésnost béhem Casu.

Organicky

Placeny

A Mu h )

Obr. 35. Celkovy dosah prispevkii (Facebook PRIA, ©2020)

8.2.4 Instagram spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

Spolec¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. rovnéz vyuziva instagramového profilu, kde zvetejiuje pii-
speévky predevsim z uspotraddanych akei. VEtSina ptispévki na instagramovém profilu vychézi
z ptispévkll na Facebooku. Tyto pfispévky jsou na obou socidlnich sitich totozné. Za rok 2019

spolecnost ptidala 13 prispévkl. Ke dni 16. 03. 2020 ma spolec¢nost celkem 364 zvetejnénych
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prispévki a 463 sledujicich. Instagramovy profil spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. je mozné
najit pod nazvem priasystem. Grafickd podoba instagramového profilu spolecnosti PRIA

SYSTEM, s.r.o. je uvedena na obrazku (Obr. 36).

wll02-CZ = 13:58 v 43% |

< priasystem

364 464 186
Piispévky Sledujici Sleduji

PRIA SYSTEM s.r.o.

Jsme zlinska digitalni marketingova
agentura s pobockou v Praze a klienty po
celém Cesku i Slovensku.

www.pria.cz/

Nad Stranémi 5656, Zlin

Sleduji to weboo.eu, startupweekend_zlin a
2 dalSich

Sleduji v Zprava E-mail ~

Hh QA ® O 4

Obr. 36. Instagram spolecnosti (In-
stagram priasystem, ©2020)

8.2.5 Outdoorova reklama

Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. v roce 2019 vyuzila i propagace formou outdoorové re-
klamy. Pro svou kampati, ktera byla pojmenovana ,,VIDET* vyuzila pronajmu bigboardové

plochy.

8.2.6 Eventy a workshopy

Digitalni agentura PRIA SYSTEM, s.r.o. kazdorocné potfada pro své klienty eventy. Kon-

krétné se jedna o dva eventy, prvnim z nich je zabijatka a druhym z nich je oslava MDZ.

Tradi¢ni Pria zabijacka je celodenni event, kde dopoledne probéhne porcovani prasete a na-
sleduje ochutnavka zabijackovych specialit. Po obédé jsou pfipraveny interaktivni workshopy
s ukazkou prace specialistli Pria s moZnosti, kdy si klienti mohou vyzkouSet néjaké aktivity,
naptiklad praci na Instagramu. Vecer probiha ochutnavka vina a poho$téni. Harmonogram

eventu PRIA zabijacka v grafické podobé¢ je prezentovan na obrazku nize (Obr. 37).
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Tradicnl PRIA zabijacka.
TéSime se na vas 7. inora 2019
ve Vinnych sklepech Skalak.

HARMONOGRAM AKCE

tak ruku k dilu? Pi

Pfijezd na Skaldk v rannich hodinach
PFivitani a zahajeni zabijacky

PInéni jitrnic, mleti masa, loupani cesneku, krajeni cibule,
ale také ob&erstveni

8:00
m Zabijackovy raut

15:00 - 17:00 Interaktivni workshopy / virtualni realita / ukazka Femesel
Prohlidka vinnych sklept

18:00 Cimbélova muzika, vecefe formou rautu, volna zabava

Obr. 37. Harmonogram eventu PRIA zabijacka (Interni

data spolecnosti)

Pod eventem k Mezinarodnimu dni Zen se skryva akce, kdy pro své klientky spole¢nost PRIA
SYSTEM, s.r.o. ptipravi pfekvapeni a nechd jim dorucit na jejich pracovisté kytici tulipanti

s kartickou. V roce 2019 spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. rozdala celkem 46 kytic.

Workshop plny novinek se uskutecnil 14. 11. 2019 a byl urcen pro aktivni klienty spolecnosti
PRIA SYSTEM, s.r.o. Na této akci byli fecnici ze spolecnosti Pria a Dark side, kde prezento-

vali novinky z online marketingu. Celkem bylo na této akci 8 fe¢nikti a 30 ucastniki.
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8.2.7 Konference

Ve sledovaném obdobi bylo zorganizovano celkem sedm konferenci. Nejvyrazngjsi byla kon-
ference s ndzvem Fenomén 4.0, ktera se uskute¢nila ve Zlin€. V ramci této konference pred-
nasSel Jan Podzimek, majitel spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o0., na téma virtudlni reality pro
zaSkolovani operatort ve vyrobé, kterou spolecnost vyvijela pro firmu Continental. V ramci
této konference byl stanek s prezentaci virtualni reality. Formou Direct Mailu byla klientim

spolecnosti zaslana zvyhodnénd vstupenka na tuto konferenci.

8.2.8 Zlinsky filmovy festival

Spolecnost je jiz sedmym rokem partnerem Zlinského filmového festivalu. V ramci poskyt-
nutych sluzeb spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. ziskala plnéni v hodnoté CZK 225 000. Toto
plnéni bylo ve formé inzerce — festivalovy tisk, web Zlin Film Festivalu, logo pfed kazdym

promitanim filmu a prezentace videa, prezentacni bannery.

8.2.9 Direct Mail

Béhem mésice tnora 2019 spolec¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. vytipovala 79 potencialnich kli-
entl. Tito klienti byli vybrani dle geografického rozloZeni a ro¢niho obratu. Témto potencial-
nim zdkaznikiim byl poslan darek ve formé medu se vzkazem ,,PRIA — vyléCime vas on-line*.
Cilem bylo zvysit povédomi o spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. Spole¢nost PRIA SYSTEM,
s.r.0. oCekavala 8—10 reakci, skutecnost vSak byla o néco horsi. Ozvala se pouze spolecnost
Podravka s poptavkou na sluzby. Spoluprace z tohoto osloveni vSak nevznikla Zadna. Direct

Mail na tuto akci je graficky uveden na obrazku (Obr. 38).
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Obr. 38. Direct Mail — med (Interni dokumenty spolecnosti)

8.2.10 Sponzoring

V ramci zlinského festivalu spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. navdzala na minulou spolupraci

s Détskym centrem na BureSové a podpotili ptilmaratonovy béh.

8.3 Rozpocet marketingové komunikace spole¢nosti PRIA SYSTEM,
s.r.o. za rok 2019

I ptesto, Ze si spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. pfipravuje veskeré marketingové aktivity
sama, jsou nakladné a ovliviiyji ji. Jednotlivé financni prostfedky, které spole¢nost PRIA
SYSTEM, s.r.o. vynalozila na marketingovou komunikaci v roce 2019, budou v této kapitole

rozdéleny presné k jednotlivym aktivitdm, na které byly vynalozeny.

8.3.1 Web

Naéklady na web za rok 2019 cinily celkem CZK 54 000. Jedna se o sumu, ktera zahrnuje
hosting a sluzbu leady az do 30. 07. 2020. Sluzba leady je cloudovou sluzbu, kterd pomaha

najit firmy a jejich zaméstnance, ktefi maji zdjem o nabizené produkty a sluzby.
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8.3.2 Konference

Néklady vynalozené na konference spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. jsou prezentovany

v nize uvedené tabulce (Tab. 17).

Tab. 17. Vynalozené naklady na konference (Viastni zpracovani dle internich zdroji1)

giog?a(iir;aac é)lg)rprfflace produktti PRIA na konferenci CZK 40 000
Konference Fenomén 4.0 CZK 25 000
Vstup na Galavecéer ZS 2018 CZK 404,94
Celkem CZK 65 404,94

8.3.3 Prondjem billboardi

Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. pro kampai ,,vidét“ vyuzila pronajmu billboardovych
ploch. Cena za prondjem téchto ploch ¢inila celkem CZK 60 580.

8.3.4 Reklamni predméty

Reklamni predméty ptisly spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. v roce 2019 celkem na ¢astku
CZK 20 578,51. Podrobné¢jsi kalkulace je uvedena v tabulce (Tab. 18).

Tab. 18. Naklady na reklamni predméty (Viastni zpracovani dle internich zdrojii)

Tisk vizitek CZK 10 000
Reklamni pfedméty CZK 10 578,51
Celkem CZK 20 578,51

8.3.5 Soutéze

a4

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. se Ucastni soutézi. Tyto soutéZe s se-

bou nesou rovnéz naklady, které jsou vyc€islené v nasledujici tabulce (Tab. 19).

Tab. 19. Ndklady na soutéze (Vlastni zpracovani dle internich zdrojii)

Registracni poplatek za piihlasku do soutéze ZS — C7K 8 950

obsahova strategie

Pfiprava soutéze Art Directors Club Awards 2019 CZK 15000
Prlhlaskg do soutéze IEA — Event web pojistovny C7K 4990

Generali

Prihlaska do soutéze IEA: Swardman CZK 4 990

Celkem CZK 33 930
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8.3.6 Direct Mail

Naklady souvisejici s Direct Mailem jsou uvedeny v tabulce (Tab. 20).

Tab. 20. Naklady Direct Mailu (Vlastni zpracovani dle internich zdrojii)

Sklenicky medu CZK 5 000
Drevéna krabicka a gravirovani CZK 9 552,60
Tisk letakt a nalepek CZK 2 000
Postovné CZK 8 000
Celkem CZK 24 522,60
Kytice k MDZ v&. Doruéeni CZK 12 508

8.3.7 Sponzoring

Néklady na sponzoring prezentuje tabulka (Tab. 21).

Tab. 21. Naklady na sponzoring (Vlastni zpracovani dle internich zdrojit)

Registrace na pilmaratonu — propagace PRIA CZK 3 547
Vouchery CZK 3 000
Reklamni trika CZK 8 000
Celkem CZK 14 547

8.3.8 Zlin Film Festival

Naklady spojené se Zlinskym filmovym festivalem byly vy¢€isleny celkem na ¢astku CZK
75 000.

8.3.9 Eventy

Néklady spojené s pravidelnym eventem tradicni Pria zabijacky byly vyc€isleny celkem na

¢astku CZK 150 000.

8.4 Zodpovédéni vyzkumnych otazek

V ramci tvorby kapitoly zamétené na shrnuti teoretické ¢asti diplomové prace a definovani
teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti byly formulovany prosttednictvim lo-
gické metody indukce celkem tfi vyzkumné otazky, na které se v ramci zpracovani praktické
¢asti diplomové prace hledaly odpovédi. Pro zodpoveézeni téchto tfi vyzkumnych otdzek bylo

vyuzito logické metody dedukce.
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Vyzkumnda otdazka cislo 1: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. v ramci reklamy vyuzivat
billboardy ve Zlinském kraji a Praze?

Na zaklad¢ zpracovani praktické ¢asti diplomové prace bylo zjisténo, ze spoleCnost PRIA
SYSTEM, s.r.0. v roce 2019 vyuzila moznosti prongjmu billboardové plochy. Jednalo se tak
o jejich kampaini ,,VIDET*. Billboardové plochy bylo vyuzito jak ve Zlinském kraji, tak
v Praze, v mésicich kvéten az Cerven 2019. Naklady na tuto kampaii byly v celkové vysi
CZK 60 580,16. Konkrétn¢ pro Prahu CZK 33 719,83 a CZK 26 860,33 pro Zlin. Tato castka

zahrnovala tisk polepu, nalepeni a pronajem plochy na zminéna obdobi.

Vyzkumna otazka cislo 2: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. zverejiiovat odborné clanky

tkajici se marketingu na svych webovych strankach ¢i na Facebooku?

Prostfednictvim interview se zamé&stnancem spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. bylo zji$téno,
7e 1 ptesto, ze spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. disponuje vlastnim oddélenim copywritingu,
nevyuziva sluzeb tohoto oddéleni pro svou vlastni propagaci ve form¢ psani odbornych
¢lankl. Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. nezveiejnuje zddné odborné ¢lanky na svych soci-
alnich sitich, webovych strankach, ba dokonce nema ani vytvoreny vlastni blog, na ktery by

pravidelné pfispivala svymi odbornymi pitispévky.

Vyzkumna otazka cislo 3: Bude spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. alespon dvakrat rocné pora-

dat néjaké eventy pro své klienty?

Analyzou sekundarnich informacnich zdroji bylo zjisténo, ze spolecnost PRIA SYSTEM,
s.r.o. usporadala v roce 2019 celkem dva eventy, které potrada s kazdoro¢ni pravidelnosti pro
své klienty. Jednalo se tak o zabijacku a oslavu MDZ. V piipadé zabijatky se jednalo o celo-
denni akci, kde byla spojena zdbava s workshopy a ukazkou prace spolecnosti PRIA
SYSTEM, s.r.o. V rdmci druhého eventu bylo klientkdm doruceno 46 kytic tulipanii na jejich
pracovisté pii prilezitosti Mezindrodniho dne Zen. Naklady téchto eventl byly vycisleny na

¢astku celkem CZK 162 508.
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8.5 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace spole¢nosti

PRIA SYSTEM, s.r.o.

Analyza marketingové komunikace spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. byla provedena za uply-
nuly rok, konkrétné za rok 2019. Cilovou skupinou, kterou se spole¢nost PRIA SYSTEM,
s.r.0. snazi zaujmout a oslovit jsou vétsi firmy, které si uvédomuji, ze investice do marketin-
govych aktivit jsou nedilnou soucasti tispéchu. Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. piisobi ve
Zling, Praze a Ostravé. Spolecnost vyuziva k marketingové komunikaci nékolika néstroja, at’
se jiz jedna o webovou prezentaci, socidlni sité nebo organizovéani eventii a konferenci. Na
webové stranky ma spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. nasazené Google Analytics, které ji
podavaji dulezité informace o navstévnosti webu. Jak vyplynulo z analyzy soucasného stavu,
nejvetsi pocet navstév uskutecnili navstévnici z Prahy a Zlinského kraje, coz potvrzuje snahu
pfedevsim o lokalni piisobeni na trhu. Dalsi obrazky z Google Analytics zndzorfuji, Ze se na
stranek byla predevsim v letnim obdobi. Dulezitym ukazatelem tykajiciho se webovych stra-
nek je pocet uskutecnénych konverzi, kdy si spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. nastavila, co
za konverzi povazuje a co nikoliv. Mezi nejcastéjsi klicové slovo, které navstévnici stranky
vyhledavali, bylo ,,reklamni agentura®. Toto klicové slovo bylo v roku 2019 vyhledano cel-
kem 10 422krat, avSak ptineslo pouze 319 proklikii a pouze jednu konverzi. Mezi socialni
sité, kterych spolec¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o0. vyuziva, patii Facebook a Instagram. Za rok
2019 spolec¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. zvetejnila na svém facebookovém profilu necelych
50 ptispévkd, z toho 3 byly placené a 4 byly videozaznamem. Ke konci roku méla spole¢nost
PRIA SYSTEM, s.r.0. celkem 3 241 sledovateltl, kteti byli z vétsi poloviny muzi. Na instagra-
movém profilu je k datu 16. 03. 2020 celkem 364 ptispevku, které se ve vétsing pripadi rov-
naji obsahu na Facebooku. Spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. vyuZila ke své propagaci rovnéz
bigboardovych ploch ve Zlin€. Mezi poradané eventy, které spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0.
zorganizovala pro své klienty, patii zabijacka a oslava MDZ. Spole&nost zorganizovala sedm
konferenci, kdy nejvyrazné;si z nich byla konference Fenomén 4.0. K osloveni potencialnich
klientd, které byly vytipovany, pouZila spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. Direct Mailu, ze
kterého ovSem nebyla navazana Zadné spolupréace. Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. v roce
2019 sponzorovala v ramci zlinského festivalu Détské centrum na BureSové€. Celkové néklady
na marketingové aktivity spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. se za sledované obdobi roku 2019
rovnaji ¢astce celkem CZK 307 071,05.
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9 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI PRIA SYSTEM, S.R.O.

Tato kapitola se zabyva analyzou internich a externich faktort, které¢ ovliviiuji spole¢nost
PRIA SYSTEM, s.r.o0. Bude zde provedena analyza silnych a slabych stranek, jako ovliviiuji-
cich internich faktort a ptilezitosti a hrozeb, jako faktor externich. SWOT analyza spolec-
nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. byla sestavena na zékladé vSech realizovanych vyzkumt, analyz
a vlastniho zuc€astnéné¢ho pozorovani ve spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. SWOT analyza

byla pro ptehlednéjsi interpretaci sestavena také do tabulky (Tab. 22).

Tab. 22. SWOT analyza spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. (Vlastni zpracovani)

e  Profesiondlni pfistup zaméstnanci. e Relativné vysoka cena pro lo-

e Kuvalifikovani zaméstnanci. kalni klienty na Zlinsku.

e Siroké portfolio sluzeb. e  Vyssi fluktuace zaméstnanct na

e Stabilita spole¢nosti na trhu. nékterych oddélenich.

e Kompetence in-house. e  Drazsj feseni webt na miru.

e  Vysokd adaptace spole¢nosti na e Slabsi troven prezentace spo-
nové trendy. le¢nosti na socialnich sitich.

e Nabidka virtualni reality. e Pomérné nizka troven vyuzi-

e Redeni na miru. vani riiznych dal$ich moznosti

e Vysoce kreativni tym. marketingové komunikace.
e Poutavé logo spole&nosti. e Celkové slabsi Groveil marke-

e Kvalitni vzhled webovych stranek. tingu spolecnosti.
e  Piehlednost webové stranky.
e  Dobré umisténi pobocek

e  Znalost regionu sidel.

e Dobré jméno spolecnosti.

e Nezavislost na externich dodavate-

lich.

Trend digitalizace.

Rostouci zajem korporaci o propa-
gaci a marketingovou komunikaci.
Pechod klientd od konkurence.
Vyhlaseny nouzovy stav v Ceské

republice.

Spatna ekonomicka situace kli-
entll.

Zmény v zakonech a legislative.
Vstup novych konkurenti do
odveétvi.

Soucasna troven a portfolio na-

bizenych sluzeb konkurence.
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e  Snizovani vékového priméru na e Soucasna ekonomicka situace
manazerskych pozicich v korpora- v Ceské republice.
cich potencialnich klientd. e Ukonceni podnikani potencial-

nich klientt.

e  Rist nakladli na vyzkum, vyvoj
a implementaci novych marke-
tingovych feseni.

e  Hrozba substituti.

9.1 Interni faktory — silné stranky

Spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. ma velké mnozZstvi stranek, které hraji v jeji prospéch
a jsou proto volbou klienti. Diivodem, pro¢ si klienti spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. vybi-
raji, je jeji Siroké portfolio kvalitnich sluzeb, které jsou tvofeny s vysokou pfidanou hodnotou.
Portfolio spole¢nosti je moderni, spolecnost se velmi dobte pfizpisobuje trendiim, kterym je
napiiklad virtudlni realita nebo propagace pomoci influencert. Znalost regionti, ve kterych
spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. ptisobi, je na vysoké urovni, a proto je pro lokalni klienty
dobrou volbou. Mezi jednu z hlavnich silnych stranek patii originalita navrhovanych feseni,
které jsou pro klienta tvofeny vZdy individualng, dle jeho pozadavki, finan¢nich moZnosti
a cili. Velkou vyhodou je to, ze mé spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. vSechny kompetence
tak zvané pod jednou stfechou, neni zavisla na externich dodavatelich, ¢imz ptredchazi pro-
blémtim v komunikaci a zbytecnému zdrZeni feSeni ptipadnych problému. Mezi jeji dalsi silné
stranky lze zatadit vzhled loga spole¢nosti, které je jednoduché a svym designem dobie roz-
poznatelné. RovnéZ i webové stranky jsou kvalitn€ zpracované a pro navstévnika prehledné.
Postaveni spolec¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. na trhu je stabilni, coz ukazuje 1 fakt, Ze neustale

roste a ze v letoSnim roce oslavi deset let od svého zalozeni.

9.2 Interni faktory — slabé stranky

Mezi interni faktory, které ovliviiuji spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o., patii i slabé stranky,
kterych je ponckud méné nez téch pozitivnich, tedy silnych stranek. Jednou ze slabych stranek
je cena nabizenych sluzeb. JelikoZ je cena pro prazskou i zlinskou pobocku jednotnd, zlinskym
klientim se zdaji byt sluzby relativné drahé. S cenou rovnéz souvisi i druhd slaba stranka,
kterou je drazsi feSeni webovych stranek. Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. se snazi upustit

od webil tvofenych na Sabloné a snazi se tak d¢lat predevsim personalizované webové stranky,
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které jsou navrzeny na miru klienta, s ¢imZ samoziejmé souvisi 1 vyssi cena, kterd je zapftici-
néna piedevsim tvorbou grafického navrhu. Mezi dalsi ze slabych stranek se fadi vyssi fluk-
tuace zaméstnanct, piedev§im na oddéleni zabyvajici se PPC reklamou. Tato fluktuace s se-
bou nese nejen vysoké néklady na zaSkolovani novych zaméstnanct, ale i také vykonnosti
vykyvy na tomto oddé€leni. Potekadlo, ze kovarova kobyla chodi bosa, plati i v této spolec-
nosti, nebot’ zaméstnanci se zabyvaji svymi pridélenymi projekty klientd, které jsou na prv-
nim misté a na propagaci samotné spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. zapominaji. Tato sku-
teCnost se celkové projevuje predevSim ve slabsSim vyuzivani rtznych druhii moznosti
dnesni propagace ¢i marketingové komunikace a nedostacujici komunikaci na socialnich si-
tich ¢i vSeobecné na Internetu, coz pro spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. mize znamenat ur-

¢ity hendikep v kontextu své konkurenceschopnosti a postaveni na trhu.

9.3 Externi faktory — prileZitosti

K externim faktortim, které by spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. ovlivnily pozitivné, patii
rostouci trend digitalizace. DneSni spolecnost se stale snazi véci digitalizovat a technologické
moznosti stale rostou. Tato skute¢nost pro marketing otevira nové dveife plné moZnosti, kdy
prave spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. je na tento trend pfipravena a uz nyni se snazi navr-
hovat digitalizované feSeni. Aktualni situace ohledn¢ onemocnéni virem COVID-19, ktera si
vynutila pfesunout veskeré aktivity a komunikaci do online prostoru ukazuje spole¢nosti, ze
1 tato cesta je pfinosnd, vyuzitelna a spravna. V této situaci se klade dliraz na digitalizaci, kte-
rou ma spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. pIn€ pod palcem a vynika v ni, proto by do budoucna
tento trend mohl pretrvat, 1 kdyZ dojde k rozvolnéni vladnich opatfeni a spolecnost by tak
mohla ziskat 1 klienty, ktefi preferovali predev§im star$i marketingové nastroje. Zajem o mo-
derni marketingové nastroje maji predev§im mladsi manazefi, ktefi se neboji experimentovat.
Proto soucasny trend obsazovani vedoucich pozic mladymi osobami by mohl otevtit spolec-
nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. vratka i do korporaci, které se této zmény v jejich propagaci baly.
Dalsi ptilezitosti by pro spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. byl rostouci zdjem korporaci o mar-
keting. Management nékterych korporaci si mysli, Ze propagaci nepotiebuji, ze této oblasti
rozumi sami nebo, Ze penize, které po nich marketingové agentury chtéji, jsou pftili§ vysokeé.
Klienti, kteti pochopili, Ze kvalita propagace a marketingové komunikace je vizitkou korpo-
race, a rozhodli by se piejit prave ke spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. od jiné, své souc¢asné

agentury by mohla spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. rovnéz posunout dopiedu.
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9.4 Externi faktory — hrozby

V podnikani je vzdy riziko hrozby soucasné urovné konkurence a zaroven 1 vstupu nové kon-
kurence na trh ¢i do dané¢ho odvétvi, proto je potieba, aby spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o.
dbala na své dobré jméno a brand, a to, jak ptisobi na své klienty. Soucasna situace nejen
v Ceské republice momentalné ohrozuje existenci podniki v Ceské republice. ZhorSeni eko-
nomické situace svych soucasnych klienti, které mize byt zptisobeno riaznymi faktory, jako
jsou napiiklad zmény v legislativé vztahujici se na klienty, miize zapficinit snizeni finan¢nich
moznosti, které mohou byt investovany do reklamy. Hrozbou pro spole¢nost PRIA SYSTEM,
s.1.0. jsou rovnéz rostouci naklady na vyzkum, vyvoj a implementaci novych technologickych
fedeni, které spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. nemiize nikterak ovlivnit a bez jejichz vynalo-

zeni nemize rozsSifovat své portfolio nabizenych sluzeb.
Zhodnoceni SWOT analyzy

Jak je mozno vidét v predchazejici tabulce (Tab. 22), silné stranky pievySuji stranky slabé,
ptilezitosti a hrozby jsou téméf vyrovnané. Toto zjiSténi ovSem neznamena, ze by spolecnost
PRIA SYSTEM, s.r.o. nemusela brat slabé stranky a hrozby v potaz, ¢i pfileZitosti rozvijet.
V oblasti silnych stranek jsou klicovi predev§im zaméstnanci, proto je potteba je dale podpo-
rovat a rozvijet jejich schopnosti a dovednosti. Nad slabymi strdnkami je potfeba se ditkladné
zamyslet a snaZit se je odstranit nebo alespoii jejich dopad minimalizovat. Je dulezité se za-
myslet nad tim, pro¢ je vysoka fluktuace zaméstnanct pfedevs§im na oddéleni PPC specialistd,
zjistit pro¢ odchazeji, co by je motivovalo ztlistat a na téchto nedostatcich zapracovat. Co se
tyka cenové politiky spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o., je otazka feSeni pon€kud sloZité;si.
Je jasné, Ze s cenami, které jsou pro velké, v n¢kterych ptipadech i nadnarodni korporaci vy-
hovujici, maji mensi zdkaznici problém, a proto voli jinou marketingovou spole¢nost, kterd
jim pozadovany produkt ¢i sluzbu nabidne za niZsi penize. To rovnéz plati 1 pro rozdilné cit-
livostni vnimani cen v Praze a ve Zlin€. Nejvice by spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. méla
zapracovat na své prezentaci a marketingové komunikaci, protoZe to, jak komunikuje a dava
0 sob¢ vedét, vytvari potencidlnim klientlim obrdzek o tom, jak bude prezentovat je samotné.

Je potieba jit prilezitostem naproti a hrozbam se vyhnout.
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10 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Tato kapitola je souhrnnou kapitolou analytické ¢asti diplomové prace. Analyticka ¢ast prace
se zabyvala piedstavenim vybrané spolecnosti, kterou je PRIA SYSTEM, s.r.o. se sidlem ve
Zling, pobockou v Praze a holdingem Digital First Marketing Group v Ostrave.

Prvni kapitola analytické ¢asti diplomové prace predstavila vybranou spolec¢nost. V kapitole
lecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. bylo uskute¢néno metodou 7S McKinsey, kdy spole¢nost byla
predstavena z pohledu strategie, struktury, systému fizeni, pracovni skupiny, schopnosti, stylu
manazerské prace a v neposledni fad¢ sdilenymi hodnotami. Ve vysledcich této analyzy ne-

byly nalezeny zadné zasadni nedostatky.

V ramci mikroprostiedi byla provedena rovnéz analyza STP, kterd rozdélila zédkazniky dle
jejich charakteristik. Bylo zjisténo, ze mezi klicové zadkazniky patii predev§im vétsi korporace
s ptisobenim v okoli pobocek spole¢nosti. Na potencidlni klienty spole¢nost PRIA SYSTEM,
s.r.0. cili pfedevs§im placenou propagaci webu a kvalitnim nastavenim klicovych slov pro vy-
hledévace, dale potadanim rtiznych druht konferenci a Skolenimi, kde se snazi poukazat na

dualezitost kvalitni marketingové strategie a komunikace.

Dale byl zkouman a nésledné analyzovan marketingovy mix spolecnosti PRIA SYSTEM,
s.r.o. Zdrojem dat pro tuto ¢ast prace byly rovnéz ziskané informace z interview se zamést-
nancem spolec¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. a zpracovani sekundarnich dat. Tato kapitola byla
rozdélena do sedmi podkapitol. Prvni z nich podrobné zkoumala nabizené portfolio sluzeb.
Druhé podkapitola analyzovala cenotvorbu, tfeti podkapitola se zabyvala distribu¢nimi ka-
naly, poté nasledovala analyza propagace a marketingové komunikace, ktera byla podrobnéji
rozepsana v kapitole 8. Nasledujici podkapitola se zamétuje na cleny tymu spolecnosti PRIA
SYSTEM, s.r.0., poté nasleduje proces realizace zakazky a posledni podkapitolou marketin-
gového mixu bylo materialni prostfedi spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. V analytické ¢asti
diplomové prace byl dale proveden benchmarking a implementovan Porteriv model péti kon-
kurenc¢nich sil. Obé& tyto analyzy zkoumaji mezoprostiedi, které spolecnost PRIA SYSTEM,
s.r.0. ovliviiuje. Pro benchmarking bylo vybrano osm konkurentl, Ctyfi z Prahy a Ctyfi ze
Zlina. V ramci benchmarkingu byly zvoleny faktory, které byly nasledné hodnoceny. Nejlépe
vysla spole¢nost Fragile, dale ImperialMedia a poté spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. V po-
rovnani s touto konkurenci spole¢nost mirn¢ zaostava v prezentaci sebe sama na socialnich

sitich a v piehlednosti na webové strance. Portertiv model péti konkurencnich sil zjistil, ze
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nejvetsi vliv maji odbératelé. Hrozba, at’ jiz soucasné ¢i nové konkurence je rovnéz vysoka,
ale tim, Ze spolec¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. piisobi na vice mistech v Ceské republice a ma

za sebou deseti letou historii, by ji neméla nijak vyrazné ohrozit.

V ramci makroprostiedi byla vybranou analyzou zvolena PESTE analyza. Z vysledki této
analyzy je mozné povazovat za nejrizikovéjsi politicko-pravni a legislativni faktory a faktory

ekonomické, které jsou ovlivnitelné pouze ve velmi malé mifte.

Rovnéz byla provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti,
ktera byla vytvofena na zaklad¢ dat z roku 2019, které byly ziskany prostiednictvim interview
se ¢lenem tymu spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. a internimi daty, které mi byly poskytnuty.
V ramci analyzy marketingové komunikace, kterou spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. vyu-
ziva, byly zahrnuty PPC kampan¢, webova stranka, socidlni sité, outdoorova reklama, eventy,
workshopy, konference, Direct Mail a sponzoring. U vSech aktivit byly vyc¢isleny vzniknuté

naklady v minulém roce.

Posledni kapitola se zabyvala SWOT analyzou spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o., kde byly
zhodnoceny jak interni faktory, které spole¢nost ovliviiuji, tak faktory externi. Silné stranky
pfevazuji nad strankami slabymi, coz neznamena, Ze neni dilezité jim v€novat pozornost.
Slabé stranky je dilezité proménit na stranky silné, nebo se je snaZzit alesponi zneutralizovat.

Stejnou dulezitost ma rozvijeni prilezitosti a vyvarovani se hrozbam.

V ramci analytické Casti byly zjiStény a definovany nékteré nedostatky, které¢ ovSem nejsou
nijak zasadni, ale je dllezité na nich zapracovat, odlisit se od konkurence, posunout a upevnit
si misto na trhu. Po provedeni vybranych analyz 1ze mezi nejvétsi nedostatky zafadit komu-
nikaci spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. na socialnich sitich, protoZze prezentace na vSech
socialnich kandlech je totozna. Bylo by vhodné vytvoftit jednotlivé koncepty pro konkrétni
socidlni sité. Dal§i moZznosti, jak zvysit urovent marketingové komunikace je vytvoteni novych
komunikacnich moZznosti diky kterym se spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. dostane jesté vice
do poveédomi. Jak bylo zjisténo, spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. se predevsim zlinskym kli-
entim zdé drahou variantou pro zprostiedkovani jejich propagace, proto bude dilezité v ramci
akénich plant presvédcit klienty o kvalitach a pfednostech spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.
a o tom, Ze i za tuto cenu, ktera se jim zd4 nadprimérnd, se nabizené sluzby vyplati. Spole¢nost
PRIA SYSTEM, s.r.o. diky sv¢ historii, zkuSenostem, bohatému portfoliu, odbornikiim na
jednotlivych pozicich a dlouhodobym klientim mé nejlepsi podminky pro dalsi rozvoj a upev-

néni svého mista na trhu, proto je dilezité, aby kovarova kobyla ptestala chodit bosa.
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Na nedostatky a moznosti zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti PRIA SYSTEM,
s.r.0., které¢ byly zjiStény v ramci analytické Casti, se zaméfuje nasledujici ¢ast diplomové
prace. V této ¢asti mé diplomové prace bude vypracovan projekt zaméfeny na zlepSeni sou-
casného stavu marketingové komunikace spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. V ramci projek-
tové Casti se bude dllezité zaméfit predevsim na oblast komunikace na socidlnich sitich a na
aktivity, které nejen, Ze dostanou spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. vice do povédomi, ale

rovnez presveédci potencialni klienty o kvalit¢ nabizenych sluzeb.
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11 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Posledni ¢asti diplomové prace je projektova cast zahrnujici projekt, ktery povede ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti, kterou je PRIA SYSTEM,
s.r.0. se sidlem ve Zlin€. Projekt bude vytvofeny na zdklad¢ informaci ziskanych z provede-
nych vybranych marketingovych analyz. Projekt je vytvoteny pro ¢asové obdobi od 01. srpna
roku 2020. Od tohoto data probéhne analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
vcetné jejiho vyhodnoceni, pfipravna faze jednotlivych akénich plant a jejich ro¢ni realizace

s naslednym vyhodnocenim tspésnosti projektu.

11.1 Cil projektu

Pted zacatkem projektu je dilezité si stanovit cile, kterych ma byt projektem dosazeno. Z vy-
sledki provedenych analyz je zfejmé, ze marketingovd komunikace spolecnosti PRIA
SYSTEM, s.r.0. je na dobré Grovni, je v§ak mozné ji v urcitych oblastech vylepsit, zefektivnit
a podpofit ji novymi marketingovymi nastroji. Cilem projektu bude tedy vylepseni soucas-
ného stavu marketingové komunikace jiz vyuzivanych propagacnich kanalii a vytvofeni no-
vych moznosti, jak dostat digitalni agenturu do vétSiho povédomi. Cilem projektu rovnéz bude

posileni pozice spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o0. na trhu digitalnich agentur.

11.2 Cilové skupiny projektu

Pred zapocetim tvorby projektu je dilezité vymezit cilové skupiny, na které bude projekt ori-
entovan. Cilové skupiny jsou odvozeny na zaklad¢ zjisténych informaci o klientech, na které

se spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. orientuje.

Cilovymi skupinami spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. budou pfedevsim korporace piisobici
ve Zlinském kraji, v Praze a ptilehlém okoli. Spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o0. chce rovnéz
ve velké mife cilit na velké korporace, které se neboji modernich trendli v oblasti marketingu

a hledaji partnera na dlouhodobou spolupraci.

11.3 Méreni ucinnosti projektu

Meéfteni, zda byl projekt Gspésny, 1ze analyzovat n€kolika riznymi metodami. Pro kazdy na-

vrhovany akéni plan je vhodna jina metoda, kterd bude zaznamenéana v ramci kazdého akéniho
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planu. Pro spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. v rdmci navienych akénich planti by bylo vhod-
nym feSenim vyuziti pfiddni novych konverzi do analytického nastroje Google Analytics, sle-
dovani chovani uzivatelti na webovych strankach, analyza statistik na socialnich sitich a mo-
nitorovani ucasti na poradanych prednaskach se zaslanim kratkého dotaznikového Setieni oh-

ledné zpétné vazby.

11.4 Navrhované akéni plany

V této ¢asti diplomové prace budou zpracovany jednotlivé navrhované akéni plany, které by
mély byt uspésné v podpoieni a posileni marketingové komunikace spole¢nosti PRIA
SYSTEM, s.r.0. Pro lepsi orientaci a ptehlednost budou jednotlivé akéni plany zpracovany do

konkrétnich tabulek.

11.4.1 Akéni plan €. 1 — Socialni sité

Jak je mozné vidét z vysledka benchmarkingu, spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. oproti lep-
$im konkurentim zaostava predevs§im v prezentaci sebe sama na socialnich sitich. Pfispévky
na socidlnich sitich, jako je Facebook a Instagram jsou ve velké mife totozné a neni stanoven
pfesny ¢asovy harmonogram ve zvetejiiovani ptispévki. Dle mého nazoru, by byla lepsi urcita

pravidelnost sdileni postli s pfedem stanovenym tématem.

Velkou vyhodou sociélnich siti je nizka financni naro¢nost. Se spravou socialnich siti vznik-
nou naklady pouze na zamé&stnance, ktefi tuto formu propagace maji ve své kompetenci. Dal-
$imi naklady, které mohou vzniknout, jsou naklady pfi placené propagaci ptispevku. Jelikoz
ma spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. pomérné silnou zékladnu fanouSkd na Facebooku, kte-
rych je ke dni 26. 04. 2020 celkem 3 300, neni potieba platit propagaci na veskeré sdilené
piispévky. Lepsi variantou je zaméfeni se na atraktivnost pfispévki, aby byly uzivateli dale
samovoln¢ §ifeny. Placena propagace piispévki je vhodna piedevs§im pro pfispévky s témati-
kou zrealizovanych projektti nebo pozvankami na konference ¢i jiné akce. Dal§imi vhodnymi
tématy pro prispévky sdilené na facebookoveé siti jsou ¢lanky, které¢ budou zvetfejnény na vy-
tvofeném blogu, fotografie z procesu piiprav realizaci zakazek, pfedstaveni jednotlivych od-
déleni spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. se zamé&stnanci a tak podobné. Co se tykd In-
stagramu, 1 tam je mozné propagovat ptispévky. U této formy sdileni postii, si myslim, Ze je
placeni vhodné pouze vyjimecné. Tuto sit’ bych volila pro fotografie z uskute¢nénych akei,

ptiprav a kazdodenniho fungovani kanceldfe. Casovy harmonogram pro socialni sit¢ by mél
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byt stanoven tak, aby se jednotlivé sit¢ dopliovaly a prolnuly. Pravidelnost ptispévki na Face-
booku by byla dle mého ndzoru vhodné dvakrat mésicné, na Instagramu jednou az dvakrat
mesicné. Pro dané socialni sit¢ by mél byt vytvofen obecny strategicky plan, kde by byla
zohlednéna Casova pravidelnost, cilové skupiny, na které by se cililo v ptfipad¢ placeného ob-
sahu a maximalni finan¢ni budget. Ak¢ni plan pocita s poctem 42 piispévki za rok, které
budou rozdéleny na jednotlivé socialni site, dle vytvotrené strategie. Pocet ptispévkl byl vy-
pocten na zéklad€ navrhovaného Casového rozvrzeni, tudiz 24 prispévkil na facebookovy pro-
fil spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.0. a 18 pfispévkl na instagramovy profil. Primérnd doba
pro vytvoreni ptispévku z pohledu copywritingu, zvefejnéni na vybranou socidlni sit’ a pfi-
padného nastaveni cilovych skupin a dalSich nastaveni pro placenou propagaci, je stanovena
na 1,4 hodiny. V niZe uvedené¢ tabulce (Tab. 23) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva speci-

fika ak¢niho planu ¢islo 1.

Tab. 23. Akcni plan ¢. 1 — Socialni site (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité

zvySeni povédomi o agentuie, posileni
image spolecnosti, prezentace Usp&Snych
projektil, pfedstaveni spolecnosti, propagace
nabizeného portfolia

Cil

sprava socialnich siti a aktivni komunikace

Podpiirné ¢innosti s fanousky stranky

Pocet prispévkiu za rok 42
Casova naro¢nost 58,80 hodin/rok
Méreni u¢innosti statistiky dostupné na sociélnich sitich

11.4.2 Akéni plan €. 2 — Tvorba blogu

Druhym akénim planem je tvorba blogu na webu pria.cz. Cilem blogu je poukdzani na to, ze
marketing je nedilnou soucasti kazdé uspésné korporace. Blog by slouzil predevsim ke sdileni
kvalitnich odbornych ¢lankii o nejnovéjsich marketingovych trendech, na co je diilezité si pfi
propagaci dat pozor a na co se zaméfit a tak podobné. Opét i sprava blogu by méla mit pfedem
stanoveny ¢asovy harmonogram, dle mého nazoru je pravidelnost 1 ¢lanek za 6 tydnii opti-
malni. Odkazy na tyto clanky by mély byt propagovany rovnéz na socidlnich sitich. Vhodnou
siti pro sdileni odbornych ¢lankt je Facebook. Co se tyka casové naro¢nosti souvisejici s tvor-
bou blogu, jeho spravou a copywritingem, je Cas té¢zce odhadnutelny. Doba vytvoteni blogu

zalezi na tom, zda bude zvolena pro blog jiz existuji sluzba a Sablona nebo bude blog vytvofen
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od zékladu, v¢etn¢ vlastni grafiky. Tento faktor ovliviiuje dobu tvorby ve velkém rozsahu. Pti
zvoleni existujici sluzby tvorba blogu mize trvat jednu hodinu, pfi volbé vlastni grafiky i né-
kolik tydnt. Spravu blogu z casového hlediska rovnéz nelze piedem definovat, nahravani
¢lanki v primeéru trva od 5-30 minut v zavislosti od jeho délky a mnoZstvi obrazkii. Primérna

doba pro vytvoreni ¢lanku je 30-90 minut.

Jelikoz webova stranka maé jiz vytvorenou grafiku, u blogu bude grafika podobna, tudiz doba
tvorby blogu je odhadnuta na 5 hodin prace. V priméru je sprava webu odhadnuta na 15 minut
a tvorba ¢lanku na 60 minut. Pfi vydévani ¢lankt jednou za Sest tydni, bude za rok vydano 9
¢lanki. Z téchto dat vychazi Casova narocnost a nasledné i vycisleni ndkladt pro dany akéni
plan. V nize uvedené tabulce (Tab. 24) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho

plénu ¢islo 2.

Tab. 24. Akcni plan ¢. 2 — Tvorba blogu (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba blogu

vytvofenim kvalitnich a odbornych c¢lanki
Cil pozvednout troven nabizenych sluzeb, pro-
pagace spolecnosti

Podpiirné ¢innosti vytvofeni a sprava blogu, copywriting
Pocet prispévkii za rok 9
Casova naro¢nost 16,25 hodin prace na blogu/rok

sledovani navstévnosti pomoci Google Ana-

lytics

Meéreni acinnosti

11.4.3 AKéni plan €. 3 — Prezentace uspéSnych realizovanych projekti

Prezentace realizovanych projektii je vybornou moznosti, jak ukdzat potencialnim klientim,
co spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. jiz zrealizovala, co umi a co mlize nabidnout. Prezentovat
uspé$né projekty na webu se spole€nost jiz snazi, ma zde jiz zvetfejnény projekty vytvoiené
pro Rudolfa Jelinka, Continental, Kofolu, Generali a VIV A kovarnu. Na Facebooku zvefejnila
ukéazku odvedené prace pro Hornbach a SURFIN, které byly zaroven jedinymi promovanymi
posty. Ukézka zrealizovanych projektii na webu v sekci referenci je jiz dlouho neaktualizova-
nou. To samé plati i pro Facebook, kdy byly jiz zminéné ptispévky piidany v kvétnu a fijnu.
Je dilezité v této prezentaci pokracovat, a to z diivodu, Ze ¢iny maji mnohem vyraznéjsi podil
na rozhodovani nez slova. Tento akéni plan se vztahuje na oddéleni grafiky — tvorba materialt
k prezentaci, oddéleni spravy webu a socidlnich siti, kde budou tyto ptispévky nasledné sdi-

leny. Optimalni mnoZstvi zvetejnénych prezentaci uspésnych projekti je 12 za rok. Mlize se
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jednat jak o projekty jiz uskute¢néné, tak o projekty zrealizované v budoucnu. Casova narog-
nost na piipravu dat pottebnych pro zvetejnéni je v priméru 5 hodin na piispévek, nasledna
uprava webu trva v priméru 15 minut. V nize uvedené tabulce (Tab. 25) jsou podrobnéji ro-

zebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 3.

Tab. 25. Akcni plan ¢. 3 — Prezentace uspésnych projektit (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Prezentace uspésnych zakazek

prezentace odvedené prace véetné vysledk,
Cil prezentace potencidlnim klientim, co spo-
le¢nost umi a miize nabidnout

ptiprava podkladu ke zvefejnéni, sprava so-

Podpurné ¢innosti o v
P cialnich siti a webu

Pocet prispévki za rok 12
Casova naro¢nost 63 hodin prace/rok
data z Google Analytics, dostupnéd analyza
Méreni ucinnosti na Facebooku, pfipadné zpétné vazba od kli-
entll

11.4.4 Akéni plan & 4 — Uéast na odbornych konferencich

Nasledujici akéni plan se zabyva Gcasti na odbornych marketingovych konferencich z pohledu
prednasejiciho. Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti diplomové prace, spolecnost PRIA
SYSTEM, s.r.o. se ucastnila v roce 2019 sedmi konferenci a je potfeba v tom pokracovat. Za
idealni by se dalo povazovat zdvojnasobeni poc¢tu navstivenych konferenci, konkrétné na po-
Get ¢trnact. Uspésny by vsak byl i poloviéni nariist. Jelikoz pfedev$im v Praze je spolenost
mén¢ znamou, tato forma propagace a marketingové komunikace by mohla pomoci v upev-
néni mista na trhu, poukazani na odbornost a mohla by se rovnéz timto aktem odliSit od kon-
kurence. Konference jsou vybornou moznosti, jak oslovit potenciadlni klienty. Jelikoz klienti
z Prahy maji jiné vnimani cenotvorby, neZ je tomu ve Zliné, na téchto konferencich je velka

pravdépodobnost osloveni velkych korporaci s potfebou velkych zakéazek.

MV

Pro rok 2020 je vSak tato forma prezentace pomérné t&€z§i, cozZ je zapti¢inéno zejména soucas-
nou situaci zptisobenou vyhlasenim nouzového stavu v zemi ohledné pandemie COVID-19
a nepiedvidatelnym vyvojem situace do budoucnosti. JelikoZ je soucasna situace nepiedvida-
telnd, vétSina konferenci je zruSena nebo ma jiz uzavieny program. Tento akéni plan je plné

realizovatelny spiSe az v letech nésledujicich, proto vhodnéjsi variantou pro tento rok je akéni
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plan ¢. 8 — Potadani online konferenci. Nékteré konference, které se mély letos konat v kla-
sické podob¢, vSak byly presunuty do online prostiedi, a proto je moznost vyuziti i tohoto
ak¢niho plénu stale platna. Pfednaseni na konferenci s sebou nese nejraznéjsi naklady, kte-
rymi jsou ndklady na dopravu, propagaci v piipadé, ze bude mit spoleCnost PRIA SYSTEM,
s.r.0. propagacni stanek, ptipadn¢ zapisné. Tyto naklady je v soucasné dobé nemozné piesné
definovat z divodu uzavienych registraci na letosni rok, proto budou néklady vycisleny na
zéklad¢ primérnych hodnot, vypoctl a expertnich odhadu. Je velké mnozstvi konferenci jak

ve Zling, tak v Praze a blizkém okoli. Jako vhodné a ptinosné konference by mohly byt:

e konference News Feed DAY, kterd je zamétena na vykonnosti Facebook marketing
v Ceské republice.

e Marketing Mix, kdy se jedné o veletrh firem z oblasti marketingu, jehoZ soucésti je
n¢kolik konferenci z oblasti online marketingu, grafického designu a tvorby webu.

e konference s nazvem Czech Internet Forum, ktera pfedstavuje trendy a piib&hy ces-

kého online svéta.

Vsechny vybrané konference maji n¢kolikaletou tradici, proto je pravdépodobné, Zze se budou
konat 1 v dalSich letech. Co se ¢asové narocnosti tyka, v pfipad€, Ze nezndme piesné konfe-
rence, témata prednaSek a tak podobné, ¢asovou ndro¢nost na ptipravu nelze stanovit, a to
z diivodu individualizace jednotlivych konferenci a potteby piipravy na n€. V nize uvedené

tabulce (Tab. 26) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu cislo 4.

Tab. 26. Akcni plan ¢ 4 — Ucast na odbornych konferencich (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Utast na odbornych konferencich

pfedstaveni novych trendii v oblasti marke-
Cil tingu a poukazani na odbornost spolecnosti
v této oblasti, predstaveni portfolia

pfiprava na konferenci, pfiprava a zajiSténi
Podpiirné ¢innosti propagacnich materiald, zajiSténi dopravy
na konferenci

Pocet konferenci 10-14

Casova narocnost individualni, dle konference

pocet navstévnikli na prednasce, zpétna
Méreni u¢innosti vazba od posluchacii, vysledky analyz z pro-
pagace postil o konferenci
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11.4.5 Akéni plan €. 5 — Webova stranka

Jak bylo zjisténo z benchmarkingu, spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.0. ma vzhledové velmi
piivétivé webové stranky, které jsou prehledné a ve velké mite poskytuji navstévnikiim po-
ttebné informace vcetn¢ piedstavy nabizeného portfolia. Webovou stranku je mozné vylepsit
o odkaz na blog, viz. ak¢ni plan ¢islo 2, vytvoreni zalozky s nejéastéjsimi dotazy klientd a vy-
tvoteni online chatu. Zalozka s nejcastéjSimi dotazy a chat pfimo na webové strance by mél
za cil urychleni komunikace potencidlnich klientt. Jak tomu jiz bylo u ak¢niho planu s vytvo-
fenim blogu, 1 zde je narocné odhadnout ¢asovou a finanéni naro¢nost projektu, a to z toho
divodu, ze tyto dva faktory jsou spolu pln¢ provazany. Tvorba zalozky s nejcastéjSimi otaz-
kami je odhadnuta celkem na 8 hodin. Tato ¢asova hodnota je uvedena véetné grafického
navrhu stranky, kodovéni a tvorby textl. Pfidani online chatu na web zabere 15 minut v pii-
padé vyuziti jiz existujiciho feSeni. V ptipad€ naprogramovani vlastniho chatu je doba tézce
odhadnutelnd, v rameci i nékolika tydnt, proto pro vyc¢isleni ¢asové naro¢nosti zvazuji variantu
jiz existujiciho feseni. Moznosti jiz existujici je nabidka naptiklad od spole¢nosti Smartsupp,
ktera nabizi tfi typy balickl za rizné ceny. V nize uvedené tabulce (Tab. 27) jsou podrobnéji

rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 5.

Tab. 27. Akcni plan ¢. 5 — Webova stranka (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Webova stranka

zvySeni atraktivnosti webu, zvySeni infor-
Cil movanosti navstévnikli webu, urychleni ko-
munikace

graficky navrh nové zalozky a vyskakova-

Podpurné ¢innosti , . 1 ey
p ciho okna s chatem vc¢etné kddovani

Casova narocnost 8,25 hodin

Google Analytics, pocet zaslanych otazek do

Meéreni acinnosti .
online chatu

11.4.6 Akéni plan & 6 — Uéast na lokalnich akcich

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. se vyznacuje piedevsim
hyperlokalnim ptisobenim s vybornou znalosti regionu. Jednou z mozZnosti, jak tuto skutecnost
podtrhnout je Gi¢ast na lokalnich akcich a podpora mistnich aktivit a kultury. Hyperlokalnost
spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. vyzdvihuje pfedevsim ve Zling, proto se ak¢ni plan zame-

fuje na Zlinsky kraj. V tomto kraji se poradda nékolik akci, na jejichz organizaci by se spolec-
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nost mohla podilet, naptiklad formou sponzoringu. Jedna se predevsim o sportovni akce, na-
priklad Barum Rallye, Zlinsk4 50 — kdy se jedna o zavod na horskych kolech nebo sponzoro-
vani vybraného sportovniho klubu. Dalsi moznosti na sponzoring je zlinska akce Burger Street
Festival. Ke zlinské dominanté rovnéz patii ZOO Les$na, kde je mozné navazani spoluprace.
V ptipadé sponzorského daru zlinské ZOO do CZK 1 999 bude spolecnost PRIA SYSTEM,
s.r.0. uvedena na webovych strankdch ZOO, ve vyro¢ni zprave a spole¢nost obdrzi dékovny
list. V ptipadé sponzorského daru do CZK 9 999 by byla spolecnost PRIA SYSTEM, s.t.0.
uvedena na tabuli sponzort pfimo v ZOO, na webovych strankach a ve vyro¢ni zprave, rovnéz
by spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. obdrzela dékovny list a poukazky na snizené vstupné do
Z0OO Les$na. Dalsim meznikem je Castka CZK 29 999, kdy by rovnéz spolecnost PRIA
SYSTEM, s.r.o. byla uvedena na tabuli sponzorti u vechodu do ZOO, na webovych strankach
a ve vyrocni zprave. Také by spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. obdrzela mnoZzstvi poukézek
na vstup do zoologické zahrady za zvyhodnénou cenu a byla by pozvana na Den sponzord.
V piipad¢€ sponzorského daru nad CZK 30 000 by se spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. stala
partnerem. Tato skutecnost v sob¢ zahrnuje celou fadu velmi atraktivnich bonust. Dal$i moz-
nosti je rovnéZ 1 navazani spoluprace se zlinskym kinem v OC Zlaté Jablko. V tomto ptipadé
by se jednalo pfedevs§im o vytvofeni kratkého reklamniho spotu propagujici pravé toto kino
¢i celé obchodni centrum. Tento spot by byl poustén pied zacatkem filmu a logo spolecnosti
PRIA SYSTEM, s.r.0. na konci kratkého videa je samoziejmosti. Casova naroénost je v tomto
pfipad€ zavisla na rychlosti komunikace mezi spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. a osobou
zastupujici vybrany event ¢i akci. Finanéni naro¢nost tohoto akéniho planu se odviji od vySe
sponzorského daru. V nize uvedené tabulce (Tab. 28) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva

specifika akéniho planu ¢islo 6.

Tab. 28. Akcni plan & 6 — Ucast na lokdlnich akcich (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Ucast na lokalnich akcich

zdaraznit lokalni plisobnost a znalost kraje
¢i regionu, dostat se do povédomi v kraji ¢i

Cil . . L
regionu, propagace spolecnosti nenasilnou
formou

Podptirné ¢innosti povéteni osoby domlouvajici sponzorstvi

Casova narocnost pfima zévislost na typu lokalni akce

Méfreni ucinnosti zpétna vazba od klienta
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11.4.7 Akéni plan €. 7 — Tvorba aplikace ,,Online marketingovy diar

Vyvoj aplikace, ktera by slouzila, jako marketingovy diaf ma potencial byt prelomovou mys-
lenkou na trhu. Tento diaf by byl uréeny predevs§im pro zaméstnance na marketingovych po-
zicich v mensich firmach, které nemaji velké finance na propagaci od externich firem a snazi
se si marketing obstarat vlastnimi silami. Didfe maji i v dneSni dob& hodné ptiznivci i ptesto,
ze je zaCaly nahrazovat mobilni aplikace, které poskytuji nejen stejné funkce, ale na rozdil od
téch papirovych jsou stale po ruce. Elektronicky diaf zaméfeny na marketing by mohl byt
skvélou soucasti kazdého, kdo chce vyuzivat nejnovéjsi trendy v oblasti marketingu a chce
upozornit na rizné situace, kterych lze v marketingu vyuzit. Diaf by samoziejmé nabizel i jiné
funkce, kterymi je psani vlastnich poznamek, nastavovani pfipominek, sdileni informaci do

ostatnich zafizeni ¢i jinym osobdm, které by tento diaf rovnéz vlastnily.

Na ¢eském trhu by se jednalo o prvni elektronicky diat zaméefeny na marketing, ktery by svoji
jedinecnosti mé¢l vysoky potencial zaujmout velké mnozstvi uzivateli. Naklady na tento ak¢ni
plan zahrnuji pfedevsim graficky ndvrh a vyvoj aplikace, rovnéz zahrnuji i naklady spojené
s tvorbou obsahu didfe. Vyvoj vlastni aplikace by rovnéz byla skvélou moznosti prezentace
sluzby, kterou spolecnost nabizi. Tvorba grafického navrhu aplikace je odhadnuta na 40 ho-
din, tvorba obsahu do aplikace rovnéZ na 40 hodin a vyvoj aplikace minimélné na 100 hodin,
da se vSak predpokladat i nékolika nasobné vétsi Casovou naro¢nost. Vhodnou volbou, jak
oslovit uzivatele telefonti a jinych chytrych zafizeni k vyzkouseni aplikace je nabidnuti dvou
mésict zdarma, poté by bylo mozné zakoupeni plné licence. Tabulka (Tab. 29) podrobné&ji

rozebira jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 7.

V¢

Tab. 29. Akcni plan ¢. 7 — Tvorba aplikace ,, Online marketingovy diar* (Vlastni zpracovani)

Hlavni Sinnost Tvorba aplikace ,,Online marketingovy

diar«
. odliSeni od konkurence, vytvofeni jedinec-
Cil .
ného produktu
Podptirné ¢innosti graficky navrh aplikace, tvorba aplikace
Casova naro¢nost minimalng 180 hodin

Méfreni ucinnosti pocet stazeni aplikace, recenze aplikace
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11.4.8 Akéni plan €. 8 — Tvorba online konferenci

Jak jiz bylo zminéno, jak v analytické ¢asti diplomové prace, tak v jednom z ak¢nich plant,
spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. se Ucastni riznych konferenci, kde ptisobi z pohledu ptred-
nasejiciho. Tyto pfednasSky na konferencich jsou vétSinou uréeny prednostné klientim, je o né

vsak velky z4jem a kapacity jsou pln€ naplnény.

Moznym feSenim je zorganizovani online konferenci a Skoleni. Nejen, Zze by realizace to-
hoto planu vytesila obsazenost riznych prednasek, ale byla by i velkou usporou, jak v ob-
lasti ¢asu, tak nakladld. Optiméalni mnozZstvi online konferenci uskute¢nénych v prvnim roce
je celkem pét konferenci. Pro tento akéni plan je mozné vyuzit jiz existujiciho feSeni pro stre-
amovani. Moznou variantou je YouTube nebo Twitch, v pfipad¢, ze by se jednalo o streamy

bez ,,vstupenek*.

V piipadé placené konference je mozné vyuzit feSeni, které nabizi stranka cleeng.com. Casova
narocnost pro vytvofeni online konferenci zalezi od poctu uskute¢nénych online streami
a také tématu konkrétni online konference ¢i Skoleni. Berme v potaz hodinovou prednasku,

kdy na kazdou z nich bude ptiprava trvat 2 hodiny.

V nize uvedené tabulce (Tab. 30) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho

planu cislo 8.

Tab. 30. Akcni plan ¢. 8 — Tvorba online konferenci (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vytvorieni online konferenci

poukazani na funkénost online prostfedi, vy-
feSeni souCasného nouzového stavu, moz-
nost Ucasti na pfednésce z riznych ¢asti re-
publiky

Cil

vytvofeni platformy pro online konferenci,

Podpiirné ¢innosti . 1 s r
p osloveni 1 externich pfednasejicich

Pocet uskuteénénych konferenci 5

Casova naro¢nost 15 hodin

pocet zajemcl o prednasky, ziskani zpétné

Méreni Gcinnosti AR
vazby od ucastnikli
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12 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Ak¢ni plany byly navrzeny s cilem zlepsit a posilit marketingovou komunikaci spolecnosti
PRIA SYSTEM, s.r.o. VSechny tyto ak¢ni plany budou realizovéany v riznych casovych ob-
dobich. Aby mohl byt projekt akénich pland uskute¢nén, musi byt uskutecnény jednotlivé
specifikované dil¢i ¢innosti, které jsou zahrnuty v ptipravné fazi projektu. Délka trvani pii-
pravné faze jednotlivych akcnich plant je znazornéna v nasledujici tabulce (Tab. 31), kde je
rovnéz znazornéna piedchazejici ¢innost, bez které by dana ¢innost nemohla zacit. Po schva-
leni ak¢nich planti manazerem ve spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. se spusti realizace ak¢-

nich plant s ro¢nim trvanim a naslednym vyhodnocenim.

Aby bylo planovani projektu z ¢asového hlediska efektivni, bude vyuZzita metoda kritické
cesty CPM. Tato cesta bude vyobrazena v sitovém grafu, ktery bude vytvofen za pomoci
makra QM for Windows v programu MS Excel. Jedna se o deterministickou metodu, protoze

doby trvani jednotlivych ¢innosti jsou pevné dany.

Tab. 31. Casova analyza pFipravy akcnich planii (Viastni zpracovani)

Oznaceni . Doba trvani ¢in- | Predchazejici
- . Cinnost . -
cinnosti nosti ve dnech cinnost

A Analyza soucasného stavu 5 —
B Vyhodnoceni analyzy soucasného 1 A
stavu
Povéfeni zodpovédnych osob za
C Y 1 B
akéni plany
D Ptiprava akéniho plénu €. 1 7 C
E Ptiprava akéniho planu €. 2 2 C
F Ptiprava akéniho planu €. 3 8 C
G Ptiprava akéniho planu €. 4 7 C
H Ptiprava akéniho planu €. 5 1 C
I Ptiprava akéniho planu €. 6 7 C
J Ptiprava ak¢niho planu €. 7 22 C
K Ptiprava akéniho plénu €. 8 2 C
Ptredstaveni ak¢énich planit ma- D,E, F, G, H,
L 1
nagementu LILK
M Schvaleni akénich pland ma- 3 L
nagementem
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Aby jednotlivé akéni plany mohly pfejit do faze piiprav pro realizaci projektu vedouciho
ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.
je zapotiebi analyzovat soucasny stav marketingové komunikace a nasledné jej vyhodnotit.
Obe¢ tyto aktivity dohromady byly Casové ohodnoceny na dobu 6 dna. Pro uskute¢néni ce-
1€ho projektu je nutné zrealizovat dalsi ¢innosti, které jsou vcetné délky trvani zazname-
nany v tabulce (Tab. 31). Nasledovat bude povéreni odpovédnych osob za jednotlivé
akéni plany a poté budou probihat ptipravné faze jednotlivych ak¢nich plant. Nasledné bu-
dou akéni plany predstaveny zodpovédnymi osobami managementu spolecnosti PRIA

SYSTEM, s.r.0., ktery jednotlivé akéni plany bud’ schvali ¢i zavrhne.

Tabulka (Tab. 32), ktera je vystupem z pouzitého programu zndzoriiuje, Ze celkova doba rea-
lizace ptipravné faze projektu je celkem 33 dni, coZ je zarovei nejkratsi doba realizace. Za po-
moci stejného programu byla vypocitdna délka kritické cesty, kterd zahrnuje ptes Sest kritic-
kych casti, které jsou znazornény Cervenou barvou. Kriticka cesta rovnéz znézornuje, ze
u téchto Cinnosti je nulova ¢asova rezerva. V piipadé zpozdéni na nékteré z téchto aktivit by
doslo k zpozdéni realizace celého projektu zaméefeného na zlepSeni soucasného stavu marke-
tingové komunikace spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. Kritickou cestu je mozné vyjadrit jako

A—-B—-C—-J—-L-—->M.

Tab. 32. Znazorneni délky trvani priprav na projekt a jeho kritic-
kych cest (Vystup z programu MS Excel)

Results
Early Early Late Late
Activity |Start Finish Start Finish Slack
A 0 5 0 5 0
B 5 6 5 6 0
C b 7 b 7 0
D 7 14 22 29 15
E 7 g 27 29 20
F 7 15 21 29 14
G 7 14 22 29 15
H 7 2 28 29 21
[ 7 14 22 29 15
J 7 29 7 29 0
K 7 g 31 33 24
L 29 30 29 30 0
W 30 33 30 33 0
Project 33
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Nasledujici obrazek (Obr. 39) znazoriuje Ganttiv diagram, ktery je grafickou interpretaci sta-
novené kritické cesty. Kritickd cesta je opét vyjadiena Cervenou barvou. Nekritické akti-
vity znazornuje bila barva a modré barva nasledné znazornuje rezervy na téchto nekritickych

aktivitach.

Gantt Chart
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Obr. 39. Ganttuv diagram (Vystup z programu MS Excel)
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13 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Ptipravna faze projektu vedouciho ke zlepsSeni soucasného stavu marketingové komunikace
spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. je stanoven na celkem 33 dni, poté se rozbéhne realizace
jednotlivych ak¢nich plant, kterd potrva rok, nasledovat bude vyhodnoceni uspésnosti pro-
jektu. Celkem je vytvoteno osm ak¢nich plant, které byly stanoveny tak, aby naplnily pfedem
stanoveny cil. Planovany zacatek projektu je stanoveny na 01. srpna 2020. Toto datum bylo
stanoveno na zakladé soucasné situace souvisejici s predavanim a odprezentovanim mnou
navrzenych ak¢nich plant, naslednym projednanim navrzenych feSeni ve spolecnosti PRIA

SYSTEM, s.r.o., stanovenim odpovédné osoby za projekt a tak podobné.

Jelikoz se jedna o agenturu poskytujici marketingové sluzby, naklady na jednotlivé akéni
plany budou znazornény jako ndklady oportunitni, tedy naklady implicitni ¢i ndklady obé&to-
vané prilezitosti. Tyto naklady nemaji penézni formu, a proto jsou obtizné vycislitelné. Hodi-
nova sazba, kterou si spolecnost PRIA SYSTEM, s.r.o. uctuje, bez ohledu na druh prace, je
CZK 1 200 bez DPH. Jelikoz je spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. platcem dan€, pro vypocet
oportunitnich ndkladt neboli uslych vynosl, neni suma DPH piipoctena. Tento finanéni uka-
zatel mi byl sdélen na zaklad¢ interview se ¢lenem tymu spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

a zahrnuje hodinové provozni naklady a primérnou hodinovou mzdu zaméstnance.

Nasledujici tabulka (Tab. 33) prezentuje uslé vynosy spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. v pii-
pad¢, Ze se bude vénovat praci na vlastnim zlepSeni marketingové komunikace v dobé, kterou

mohla vénovat projektim svych klientt.

Tab. 33. Nakladova analyza projektu — naklady oportunitni (Viastni zpracovani)

Hodinova sazba (CZK) 1 200 bez DPH
Akéni plén Pocet hodin na Oportunitni naklady —
P akéni plan za rok usly zisk za rok v CZK

Akeni plan €. 1 — Socidlni sité 58,80 hodin 70 560
Akeni plan €. 2 — Vytvoteni blogu 16,25 hodin 19 500
Akcgn plan ¢. 3 — Prezentace GspéSnych pro- 63.00 hodin 75 600
jekth
Akeni plan €. 5 — Webova stranka 8,25 hodin 9900
Akeni plan ¢. 7 — Tvorba aplikace ,,Online 180,00 hodin 216 000

marketingovy didi“
Akeni plan €. 8 — Online konference 15,00 hodin 18 000
Oportunitni naklady celkem (CZK) 409 560
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Finan¢ni rozpocet pro realizaci projektu zaméteného na zlepseni soucasného stavu marketin-
gové komunikace spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. nebyl spole¢nosti omezen. V piipadé di-
plomové prace se tak jedna predevsim o predstaveni napadl vCetné prezentace jejich nakla-

dového zatizeni.

Celkové oportunitni naklady Sesti ak¢nich plant, které povedou ke zlepSeni marketingové ko-

munikace spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. jsou vy¢isleny celkem na ¢astku CZK 409 560.

U ak¢niho planu ¢islo jedna, ktery se zabyva socidlnimi sitémi, je vySe uslych vynost vycis-
lena na ¢astku CZK 70 560. Naklady v tomto akénim planu se mohou zvysit v ptipadé placené

propagace, kdy je zapotiebi zakoupit kredit na dané socialni siti.

V ptipadé realizace druhého ak¢niho planu, ktery se zabyva tvorbou a spravou blogu pftijde

spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.0. o vynos od svych klientii v hodnoté CZK 19 500.

Pti realizaci akéniho planu Eislo tfi, tedy ukazka realizovanych projekti, se jednd o ¢asovou
narocnost pfiblizné 63 hodin a uslé vynosy ve vysi CZK 75 500. Kvalitni ¢lanky v§ak mohou

prildkat publikum, které se nasledné miize stat klientem spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o0.

Akeni plan zabyvajici se vylepSenim webu, konkrétné priddnim zdloZzky s Castymi dotazy
a online chatem je vykalkulovan na ¢astku CZK 9 900. Tato suma je vyc€islena na zakladé¢
volby vyuZiti existujiciho feSeni pro online chat, které nabizi Smartsupp. Tato spolecnost na-
bizi tf1 typy balickl chatu. Pro kalkulaci byl zvolen balicek FREE za CZK 0, ktery splituje
zékladni pozadavky. Spole¢nost vSak nabizi 1 balicek STANDARD za CZK 250 na mésic
nebo bali¢ek PRO za CZK 499 na mésic.

Uslé vynosy pii vénovani se akénimu planu tykajici se online konferenci jsou vyc€isleny na
castku celkem CZK 18 000. V ptipad¢, ze vstup pro sledovatele bude za uplatu, predpokla-

dam, ze naklady na tento ak¢ni plan budou pokryty a dany akéni plan se stane ziskovym.

Nejvétsi polozkou oportunitnich nékladl za rok je tvorba vlastni aplikace, konkrétné se jedna
o ¢astku CZK 216 000. I ptes vysoké nakladové zatizeni, si myslim, Ze tvorba vlastni aplikace
je dobrou volbou pro spolec¢nost PRIA SYSTEM, s.t.0., a to z dvodu odliSeni od konkurence
a dostani se do povédomi ve viech oblasti Ceské republiky. Jelikoz by aplikace byla placenou,

da se predpokladat navratnost investice do tohoto ak¢niho planu.
Pro akéni plan ucastni na konferencich a ti€asti na lokdlnich akcich nelze stanovit pfesny pocet
hodin nutny pro ptipravu, realizaci a s tim spojené néklady. U ak¢niho planu, kterym je spon-

zoring nelze néklady vycislit bez toho, aby byl pfedem znam projekt, ktery bude spolenost
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PRIA SYSTEM, s.r.0. sponzorovat a rovnéz to zavisi na vysi sponzorského daru. Proto u obou

variant ak¢nich plani budou ndklady odhadnuty na zékladé vytvoteni fiktivniho modelu.

V ptipad¢ ucasti na konferenci jsou dvé moznosti. Na nékterych konferencich firmy, které
chtéji prednaset, musi zaplatit registraci, nékde je registrace zdarma. U placenych konferenci
se cena pohybuje v priméru okolo CZK 20 000. Dalsimi naklady, které jsou spojeny s pied-
nasenim na konferencich, je cestovné, ptipadné ubytovani v pfipad¢, ze je konference daleko
a je nutné se dostavit v brzkych hodinach. Primérna cena za noc v hotelu je CZK 800. Na
nékterych konferencich je moznost mit vlastni propagacni stanek, a tudiz pfi vyuziti této moz-

nosti je nutné pocitat s naklady na propagacni materialy.

Nasledujici tabulka (Tab. 34) zndzoriiuje primérné naklady na ucast na konferenci, kde bude
placend registrace a moznost propagacniho stanku. Noci v hotelu nebude vyuzito z diivodu
cileni na konference v Praze a ve Zlinském kraji, kde je moznost vlastni dopravy v den kon-
ference. Do vysledné kalkulace nejsou zahrnuty cestovni naklady, ty se budou lisit dle aktualni
Castky za litr pohonné hmoty a vzdalenosti do mista kondni konference. Do nakladd na ces-

tovné se rovnéz promitne amortizace vozidla.

Tab. 34. Naklady na akcni plan ¢. 4 — ucast na konferencich (Vlastni zpracovani)

Akéni plan & 4 — Ugast na konferenci

Registrace (CZK) 20 000
Propagac¢ni materidly (CZK) 3000
Celkem (CZK) 23 000

Pro akéni plan cCislo Sest, ti€ast na lokalnich akcich, je zvolena varianta sponzoringu zlin-
ské ZOO Lesna. Pro vy¢isleni nadkladi byla zvolena mozZnost stat se partnerem ZOO, tu-
diz sponzorovat ZOO ¢astkou CZK 30 000. Mzdové nédklady pro ¢lena tymu, ktery bude se
700 komunikovat, nejsou zahrnuty, jelikoZ jsou zaméstnanci placeni hodinovou sazbou a
komunikace by probihala v ramci klasické standardni pracovni doby. Naklady na tento ak¢ni

plan ptedstavuje tabulka (Tab. 35).

Tab. 35. Naklady na akcni plan ¢. 6 — ucast na lokadlnich akcich (Vlastni zpracovani)

Akéni plan &. 6 — Utast na lokalnich akcich

Sponzorsky dar (CZK) 30 000
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14 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Realizace projektu s sebou nese vzdy urcita rizika, ktera mohou vznikat ve vSech jeho fazich.
Proto je dulezité tato rizika definovat a analyzovat jesté pred samotnym zapocetim projektu,
aby v ptipade¢ jejich vzniku mohl byt realizacni tym pfipraven na jejich eliminaci. Rizika, ktera

mohou ohrozit tento projekt, ktery je sestaven tak, aby vedl ke zlepSeni marketingové komu-

nikace spolec¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o., jsou definovany néasledovné:

e Neochota ¢lent tymu podilet se na projektu.

e (Casova tisen vénovat se vlastni propagaci.

e Nesplnéni cilt projektu.

e Neucinnost vyuzitych forem marketingové komunikace.

e Prekroceni ¢asového harmonogramu projektu.

Tato rizika jsou znazornéna v nasledujici tabulce (Tab. 36) v¢etné posouzeni z hlediska prav-

dépodobnosti vzniku a stupné vlivu na projekt.

Tab. 36. Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Definované ri-
ziko

Stupeii rizika z hlediska vlivu

na projekt

Pravdépodobnost vzniku ri-

zika

Nizky

Stiredni

Vysoky

Nizka

Stiredni

Vysoka

0,30

0,60

0,90

0,30

0,60

0,90

Souéin

Neochota ¢lent
tymu podilet se
na projektu

X

X

0,27

Casova tiset
vénovat se
vlastni propa-
gaci

0,81

Nesplnéni cili
projektu

0,36

Neucinnost vy-
uzitych forem
marketingové

komunikace

0,36

Prekroceni Ca-

sového harmo-

nogramu pro-
jektu

0,54
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Skaly pro vyhodnoceni rizik jsou stanoveny nasledovné:

e Nizké riziko: 0,00 — 0,35.
e Stredni riziko: 0,36 — 0,70.

e Vysoké riziko: 0,71 a vice.

Prvni kategorie vyjadiuje nizké riziko a neni pfedpoklad, Ze by dané riziko v radmci prace na
projektu nastalo. Druha skupina vyjadiuje stfedni rizika a posledni, tfeti skala vyjadiuje vy-
soké riziko jejich vzniku. U obou skupin je dilezité¢ pfedchdzet vzniku rizika, protoze v pfi-

padég, Ze by nastala, mohla by negativné ovlivnit cely projekt.

Do prvni kategorie, kde jsou fazena nizka rizika a jejich vznik se neptedpoklada, patii neo-
chota ¢lent tymu podilet na tomto projektu. Pokud by vSak k tomu doslo, je mozné toto riziko
eliminovat vysvétlenim dulezitosti vlastni propagace, vysvétlenim piinosu pro spole¢nost
PRIA SYSTEM, s.r.o., které by zvySeni trovné propagace a marketingové komunikace pfi-
neslo. Jak bylo zminéno v analytické ¢asti, zaméstnanci pii splnéni ro¢niho planu ziskavaji

odménu, proto je mozné i tento argument pouzit.

Druh4 kategorie znazornuje stiedni riziko, toto riziko je oznaceno Skalou 0,36 — 0,70. Do této
Skaly patfi faktor nesplnéni cilti projektu, neti€innost vyuZzitych forem marketingové komuni-
kace a ptekroceni ¢asového harmonogramu projektu. VSechny tyto faktory jsou spolu prova-
zany a v piipadé, ze dojde ke vzniku jednoho z definovanych rizik je pfedpokladan vznik
1 rizik nasledujicich. V pfipadé, Ze dojde k nedodrZeni casového harmonogramu ¢i neucin-
nosti vyuzitych forem propagace, dojde 1 k naplnéni rizika nesplnéni cile projektu. Jednotlivé
akéni plany byly zvoleny za pomoci riznych marketingovych nastroju tak, aby vznik tohoto
fektivity popfemyslet na pfenastaveni nékterych aktivit projektu. Prekroceni Casového harmo-
nogramu lze eliminovat véasnym zahdjenim pfedevsim aktivit, u kterych byla v rdmci ¢asoveé
analyzy projektu definovéana kriticka cesta, coz znamena, ze na téchto aktivitach neni casova
rezerva. Nesplnéni cilii projektu 1ze ptedejit pribéZznym analyzovanim zrealizovanych akc-
nich pland, dodrzenim vSech terminti a bezproblémovou komunikaci mezi jednotlivymi od-

délenimi podilejicich se na realizaci projektu ve spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

Riziko toho, Ze spole¢nost PRIA SYSTEM, s.r.o. nebude mit dostatek ¢asu vénovat se vlastni
propagaci, je vysoké. Predejit tomuto riziku lze vyty¢enim osob, které budou mit propagaci
spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0. na starosti, jasnym definovanim ukoli jednotlivym ¢leniim

tymu ¢i zafazenim pravidelné propagace do systému Trello a Tracking.
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kani. Tuto komunikaci 1ze oznacit za soubor marketingovych aktivit, které patii k nejvyznam-
néjSim prvkim marketingového mixu. V piipad¢ spravného nacasovani, zacileni a vhodné
zvolenych néstroji 1ze zajistit spole¢nosti dlouhodobou prosperitu na trhu, vyraznou vyhodu
v konkuren¢nim boji a rovnéz je dulezita pro udrzeni a posileni dobrého jména jakékoliv tu-

zemské 1 zahrani¢ni spolecnosti.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvoteni projektu, ktery povede ke zlepSeni soucasného
stavu marketingové komunikace spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. Spole¢nost PRIA
SYSTEM, s.r.o0. je digitalni agenturou s desetiletou plisobnosti na trhu marketingu, ktera sidli
ve Zlin¢. Ma vS8ak pobocku i1 v Praze a je soucasti skupiny DFMG. Prioritou spole¢nosti je
diiraz na digitalni moznosti v oblasti propagace a marketingové komunikace, coz bylo rovnéz
dilezitym faktorem pfii vytvareni jednotlivych akénich pland. Cilem projektu nebylo pouze
zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.0., ale
1 osloveni novych potencialnich klientd a zdkazniki ¢i upevnéni si pozice na trhu a poukazani

na kvality spolec¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

Cilem teoretické Casti diplomové prace bylo vypracovani literarni reSerSe zaméfené na oblast
marketingu, pfedev§im pak na oblast marketingové komunikace a vybranych marketingovych
situaCnich analyz. Tyto nabyté poznatky byly vyuZity jako teoretickd vychodiska pro zpraco-
vani nasledujicich ¢asti diplomové préace. Prakticka ¢ast byla rozdé€lena na dvé ¢asti, ¢ast ana-

lytickou a Cast projektovou.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bylo na zakladé€ teoretickych poznatki, ziskanych informaci
o spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o0. z interview s projektovym manaZerem, vlastni dedukci
a zpracovanim ziskanych internich dokumentti vytvofit analyzu soucasné¢ho stavu marketin-
gové komunikace, ktera by byla zakladem pro vytvoreni efektivniho projektu. V ramci vybra-
nych marketingovych analyz byla vyuZzita metoda 7S McKinsey, analyza STP, analyza mar-
ketingového mixu spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o0., benchmarking, Porteriv model péti
konkurenénich sil, PESTE analyza a samoziejm¢ také SWOT analyza. K ziskani dalSich po-
ttebnych informaci byla jesté provedena polostandardizovana interview s projektovym mana-
zerem spolecnosti PRIA SYSTEM, s.r.o. Na zéklad¢ zpracovani vSech téchto informaci, dat

a udajt byla vytvotfena vychodiska pro tvorbu ¢asti projektové.
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Projektova ¢ast diplomové prace byla zaméfena na vypracovani projektu vedouciho ke zlep-
Seni marketingové komunikace digitalni agentury PRIA SYSTEM, s.r.o. V prvni fad¢ byly
stanoveny cile projektu a rovnéz byly vydefinovany cilové skupiny, na které se bude projekt
zaméiovat. Na zdklad¢ téchto stanovisek bylo vytvotfeno celkem osm ak¢nich plant, kterymi
je vytvoreni strategického planu pro socidlni site, tvorba blogu, prezentace realizovanych za-
kéazek, ucast na odbornych konferencich z pohledu piednasejiciho, vylepSeni webové stranky,
ucast na lokalnich akcich ve formé sponzoringu, tvorba aplikace ,,Online marketingovy diar*
¢i tvorba platformy pro online konference. VSechny tyto akcéni plany byly doplnény popisem,
cilem dané¢ho akéniho planu, podpirnymi Cinnostmi a zpGsobem méfeni jeho ucinnosti.

V ramci projektové Casti byla rovnéz vytvorena ¢asova, ndkladova a rizikova analyza.

V diplomové praci bylo vyuzito monografickych publikaci, internetovych zdrojl a internich

dat spolec¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o.

Véiim, ze diplomova prace prinese spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. i jiny thel pohledu na
oblast marketingové komunikace, nez doposud méla. Rovnéz véfim, zZe tato diplomova prace
spole¢nosti PRIA SYSTEM, s.r.o. pomtiZe vylepSit svoji propagaci a marketingovou komu-

nikaci, kterou povaZzuji za kvalitni jiZ v soucasnosti.
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