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UvVoD

Sluzby marketingovych agentur jsou velmi zadané pro svou schopnost poskytovat hodnotu
podnikatelim nabizejici produkty a sluzby, tak spotfebitelim, ktefi dané produkty a sluzby
poptavaji.

Dynamicky se ménici internetové prostfedi a rostouci potieba komunikovat online tvoii
z trhu internetovych komunika¢nich sluzeb vysoce konkurenéni trh, kde konkurené¢ni boj
vyzaduje maximalni otevienost a flexibilni adaptivitu aktivit viici nejnovéjSim trendiim

a pozadavkim digitalniho svéta.

Soucasna situace s onemocnénim Covid v roce 2022 stale vyznamné ovliviluje rizné casti
trhu. Negativni dopad pandemickych opatfeni vyznamné ovlivnil velkou ¢ast podnikateli,
zejména ty, jejichz digitalni aktivita byla nizka ¢i zddnd. Pro doposud stagnujici podniky bez
snahy prizpusobit se aktualnim pozadavkim na digitalni komunikaci, mohou byt dopady
pandemické situace likvidujici. Doba digitalizace poskytuje jedinecné pfilezitosti, jak
prostfednictvim online komunikaénich nastroju podpofit akvizici novych zakaznikd, ¢i si

udrzet zajem stavajicich klientt, a to i v dob¢, kdy kamenné prodejny byly uzaviené.

Nékteré produkty a sluzby se piesouvaji také do online svéta. Internetovy marketing ma za
ukol spojit podnikatele s relevantnimi zajemci, nabidnout jim informace, které hledaji,

a naopak filtrovat ty informace, které nejsou zadany.

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti

pusobici v oblasti online marketingovych komunikaci.

Teoretickd cast bakaldiské prace se zamétfuje na zpracovani teoretickych vychodisek
z oblasti marketingové komunikace, marketingového mixu, elektronického obchodu,
samotnych nastroju online marketingu, situacnich analyz a vybranych metod. Prakticka cast
se zabyva analyzou soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.
Vybrana spolecnost je pfedstavena za pomoci metody McKinsey 7S, a dale je zkoumana
z pohledu nékolika dal$ich situac¢nich analyz a metod. Konkurenéni prostfedi je zkoumano

s vyuzitim vefejné dostupnych informaci, pfedevsim internetovych zdroji.

Soucasti bakaldiské prace jsou doporuceni zaméfend na zvySeni urovné marketingové

komunikace a kvalitu poskytovanych sluzeb.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Soucasna Pandemicka krize (2020-2022) vznesla nové pozadavky na chovani trhu. Vyssi
naroky jsou kladeny jak na adaptaci stavajici nabidky, tak v neposledni fadé také na zptisob

komunikace se zakazniky, ktera se vyrazné piesunula do online prostiedi.

Na trh neustale prichazeji nové produkty a sluzby, které se vlivem vysoké medializace
mohou rychle dostat do povédomi zakaznikt, a jsou tak velmi chténé a zadané. Ani ta
nejvetsi novinka si nezachova dlouho své postaveni na trhu, digitalni svét je pruzny

a konkurence se adaptuje velmi rychle.

Téma bakalafské prace jsem si zvolila z diivodu externi spoluprace se zkoumanou agenturou.
V oblasti online marketingovych komunikaci se pohybuji a uvédomuji si hodnotu, kterou
internetovd komunikace V rukou marketingovych agentur pfinaSi jak podnikatelim, tak

spottebitelim.

Cilem teoretické casti bakalarské prace bude zpracovani literarni reSerSe zaméfené na
zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace a nasledné stanoveni teoretickych

vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti.

Vystupem praktické ¢asti bude analyza soucasného stavu online i offline marketingové
komunikace vybrané agentury Snaslednym vyhodnocenim vysledkti analyz. Aplikaci
vybranych metod relevantnich ke zkoumané problematice budou vysledky zptesnény.
Prostfednictvim metody McKinsey 7S bude zkoumano mikroprostiedi spolecnosti,
naslednou aplikaci metody marketingového mixu 4P bude zhodnoceno vnitini marketingové
prostiedi spoleCnosti. Na urovni marketingového makroprostfedi bude vyuzito metody
PESTE a Porterova modelu péti konkurenénich sil. Vysledky analyz vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi firmy sumarizuje metoda SWOT, jejiz vystupy poskytnou potiebné informace pro
implementaci matice IFE a EFE. Pomoci metody STP budou definovany segmenty trhu

a bude uréen vhodny zputisob cileni a komunikace ve vztahu k danym vybranym segmenttim.

V zavéru prace budou formulovana doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolecnosti, vcetné konkrétniho ekonomického a

¢asového planu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE SE
ZAMERENIM NA DIGITALNI KOMUNIKACI

Podle Karlicka (Karli¢ek a kol., 2018, s. 19) je marketing Cinnost, soubor zavedenych
postupii a procesit pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které ptinéseji
hodnotu zakaznikim, partnerim, spole¢nosti jako celku. Britska instituce Chartered
Institute of Marketing definuje marketing jako manazersky proces, vedouci k identifikaci

a uspokojovani pozadavkl zakaznikd, a to se ziskem.

Marketing je podle Kotlera a Armstronga (Kotler a Armstrong, 2016, s. 29) procesem

oslovovani zakaznikd, vytvafeni silnych vztahti a hodnot pro zakazniky za vidinou zisku.
Chybné presvédceni nekterych manazeri je, ze marketing se primarné soustiedi na akvizici
novych zakaznik, pfitom zdklady marketingové Cinnosti spocivaji v budovani vztaht se
stavajicimi zakazniky (Karlicek a kol., 2018, s. 21).

1.1 Marketingova komunikace

Za nejviditelngjsi ¢ast marketingu povazuje Foret (2011, s. 11) pravé marketingovou
komunikaci. V marketingového mixu chapeme marketingovou komunikaci jako ¢tvrté P —
propagaci ¢i komunika¢ni mix. V souvislosti se sponzoringem byva marketingova

komunikace taktéZ oznacovana jako komercni komunikace.

Komunikaéni mix pfedstavuje komunikaci mezi dvéma subjekty. Jedna se 0 proces, ktery je

slozen z nékolika ¢asti (Janouch, 2020, s. 31):
e Definice cilovych trhi
e Strategie positioning
e Stanoveni cili marketingové komunikace
e Volba forem marketingového komunika¢niho mixu
e Volba a ptiprava komunikac¢nich prostiedkt
e Stanoveni rozpoctu a navratnosti prostiedkli

e Analyza efektivnosti marketingové komunikace
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1.2 Cile marketingové komunikace

Ptredpokladem pro Gispésné vedenou marketingovou komunikaci jsou strategické cile, jejichz

plnénim podnik dosahuje dobrou povést. Tradi¢nimi cili jsou (Pfikrylova a kol., 2019, s. 42):
1. Poskytovat informace — informovat spolecnost 0 dostupnosti produktu ¢i sluzby

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — uspésnou komunikaci lze vytvofit a zvysit poptavku po
sluzbé ¢i produktu

3. Diferenciovat produkt, sluzbu, firmu — spravné nastavenou komunikaci lze zédkazniky

poucit 0 unikatnich a originalnich vlastnostech produktu, sluzby, firmy

4. Zduraznit uzitek a hodnotu produktu — zduraznénim vyhod produktu, sluzby nebo firmy

lze dosdhnout vyssi ceny na daném trhu

5. Stabilizovat obrat — marketingova komunikace ma za tikol co nejvice vyrovnat sezonni
vykyvy obratu
6. Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace ptedstavuje a prezentuje

znac¢ku na trhu

7. Posilit firemni image — vyZaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém

obdobi
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2 ELEKTRONICKY OBCHOD A INTERNETOVY MARKETING

Internetovy obchod (elektronicky obchod, e-shop) piedstavuje: ,, Misto, kde mohou uzivatelé
internetu nakupovat zbozi nebo sluzby prostiednictvim riznych zarizeni (telefon, tablet,

pocitac, televize)“ (Janouch, 2020, s. 82).

2.1 Shoptet

Shoptet je komplexni feSeni pro provoz a spravu e-shopu. Spole¢nost je S vice nez 30 tisici
e-shopy v roce 2022 jedni¢kou na trhu Vv pronajmu e-shopovych platforem (Shoptet.cz,
2022).

2.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je zptsob, jakym lze dosdhnout pozadovanych cili prostfednictvim
internetu. Pojem online marketing a digitalni marketing zahrnuji navic také marketing

prostiednictvim mobilnich zafizeni (zasilani SMS/MMS) (Janouch, 2020, s. 23).

2.3 Search engine marketing (SEM)

Je definici placeného ¢i neplaceného marketingu, ktery pomoci cileni na zvolena kli¢ova

slova ptivadi relevantni navstévniky na web (Searchengineland.cz, 2022).

2.3.1 Search engine optimalization (SEO)

Pojem SEO v piekladu oznacuje optimalizace pro vyhledavace. Podle Janoucha (2020,
s. 87) je tohle pojmenovani zavadéjici, nebot’ optimalizace se neprovadi pro vyhledavace,

nybrz pro uZivatele.

2.3.2 Pay-per-click advertising (PCC)

Princip pay-per-click reklamy (dale jen ,,PPC reklamy*) stoji na auk¢nim systému. Inzerent,

vyuzivajici tento typ online reklamy, plati za kliknuti na reklamu (Lesensky.cz, 2022).

Na ceském trhu se lze setkat hned s né€kolika nastroji, které 1ze v ramci PPC reklamy
vyuzivat. Z vlastni praxe se mi pro Cesky trh osvédcila kombinace Google Ads, Sklik,
zbozovych srovnavaci (Zbozi, Heureka, Glami, Favi, Biano aj.) a reklamy na socialnich
sitich. Efektivita zvoleného mixu propagacnich kanalti zavisi na mnoha faktorech. Rozdily
mezi jednotlivymi ndstroji 1ze pozorovat ve funkcich, stupnich automatizace, popularité,

podminkach pro inzerenty, po¢ate¢ni cenou za klik atd. V ramci spravy a optimalizace téchto
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nastroju se mi osveédcilo fidit se predem stanovenymi KPI (klicovych ukazatelt vykonnosti),
nebot’ kazdy cil vyzaduje jiny pfistup k danému nastroji, atak inastaveni a sprava

samotnych kanalt musi byt v souladu s danymi cili.

Jedna-li se 0 zakaznika, ktery potiebuje piedevsim efektivni investice s vysokou navratnosti,
nejvhodnéjsi metrikou pro méfeni vykonu z vlastni praxe volim PNO neboli podil naklada
na obratu. V zahranic¢i se zpravidla pracuje s metrikou ROAS, neboli navratnosti prostiedki
vlozenych do reklam.

V pfipadé, Ze se jednd 0 zdkaznika, ktery pottebuje zvysit povédomi o své znacce,
domnivam se, Ze vhodnou metrikou pro posouzeni vykonu bude pocet impresi.

PPC reklamu povazuji za méfitelny typ reklamy, pomoci které 1ze dosahovat riznych cili

a uspokoji tak Sirokou skalu klienta.

2.3.3 Real-time-bidding marketing (RTB)

Real-time-bidding reklama (dale jen ,,RTB%) je typem programatického nakupu médii, ktera
umoziiuje nakup reklamniho prostoru v redlném case. Princip fungovéni je zaloZen na
software, diky kterému majitelé stranek (publishefi) umoziuji odkup inzertniho prostoru
pomoci drazby Vv realném case (Adjust.com, 2022).

2.3.4 Affiliate marketing

Je fazen mezi nastroje vykonnostniho marketingu, kdy affiliate partnefi prostfednictvim
riznych Kreativ lakaji na web inzerenta navstévniky (Affilbox.cz, 2022).

2.3.5 E-mail marketing

Viz. kap. 3.3.5.
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3 MARKETINGOVY MIX SE ZAMERENIM NA KOMUNIKACNI
MIX

Podle Philipa Kotlera a Garyho Armstronga je marketingovy mix: ,,Soubor taktickych
nastrojii — vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoZnuji

upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovém triu* (Cevelova, 2016).

3.1 Marketingovy mix 4P z pohledu firmy

Marketingovy
mix

[ Produkt ] [ Cena ] [Kom;r};kaéni] [ Distribuce ]

| ] ] ] ] ]
Osobni prodej Reklama Podpora Dlrec.t Public relation Socialni sité
prodeje marketing

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P (vlastni zpracovani podle Berkova, 2022).

Obrazek 2 Vyvoj celkovych nakladi internetové inzerce (vlastni zpracovani podle
MediaGuru, 2021)Obrazek 3 Marketingovy mix 4P (vlastni zpracovani podle Berkova, 2022).

Charakteristikou marketingového mixu jsou 4P — product (produkt), price (cena),
distribuce (misto), promotion (marketingova komunikace, komunika¢ni mix). V' praxi jsou
rozSifovana 0 dalsi 3P: physical evidence (materialni prostfedi napomaha zhmotnéni
sluzby), people (lidé usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem),

processes (procesy fidi poskytovani sluzby zakazniktim) (Vastikova, 2014, s. 22).
e Produkt (product)
Podle Kotlera (2007) je Karlickem a kol. (2018, s. 154) demonstrovan tento model na hotelu:

- Prvni urovei: predstavuje zdkladni uzitek, divod, pro¢ doslo ke koupi produktu.

Hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek

- Druha roven: dochazi ke zhmotnéni prvniho uzitku v druhé trovni, kdy hotelovy

host ma k dispozici lizko, ruénik, lampu, skiin atd.

- Treti uroven: ,,ocekavanym produktem® je soubor charakteristik, kteti zdkaznici

o¢ekavaji, napt. vonavé rucniky, Cisté lizko, ticho a klid
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- Ctvrta vrovei: Sampaiiské na pokoji jako pozornost podniku lze povazovat za

,»vylepseny produkt*
e Cena (price)

Cena jako jediné ,P“ marketingového mixu je penézni Castkou predstavujici vynosy.
Z ekonomického hlediska se predpokladd, ze snizenim cesty dochazi k rGstu poptavky.
U luxusnich statki mize byt zavislost mezi cenou a poptavkou obracena. Tato skute¢nost je

oznacovana jako Vebleniiv efekt (Karli¢ek a kol, 2018, s. 175).
e Distribuce (place)

Jedna se 0 zptisob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikim. V praxi jsou rozliSovany
piimé a nepiimé distribuéni cesty, tedy cesty, jakymi je produkt distribuovan ke koncovému

zakaznikovi.
V ptipadé ptimé distribucni cesty lze hovofit 0 ptimém prodeji, bez zprosttedkovatelil.

Nepiima distribuéni cesta je charakterizovana vyuzitim distribu¢nich mezi¢lankt, napf.

franchisingu, maloobchodu ¢i dealera (Karlicek a kol, 2018, s. 216).
e Marketingova komunikace (promotion)

Efektivni marketingovy komunika¢ni mix je charakterizovan ¢innostmi, které informuji
a presveédcuji koncové zakazniky o produktu a jeho piednostech. Napt. firma Ford investuje
ro¢né kolem 2,5 bilioni dolari na marketingovou komunikaci v oblasti Spojenych statt
americkych. Tato investice firm& pomaha zvySovat povédomi 0 svych produktech (Kotler

a Armstrong, 2016, s. 78).

3.2 Marketingovy mix 4C z pohledu zakaznika

Cilem organizace by dle Kotlera a Armstronga (2016, s. 74) mé&lo nejprve byt tvotit hodnotu

pro zékaznika, az poté 1ze uvazovat 0 marketingové strategii.

Premyslet z pohledu ,,C*, tj. z pohledu zdkaznika, predchazi tvorbé marketingové strategie.

Model funguje v synergii s marketingovym mixem ,,P*, z pohledu firmy.

V ramci analyzy marketingového mixu 4C zakaznik uvazuje 0 hodnoté, kterou mu produkt
nebo sluzba piinasi (customer value), zhodnocuje pomér vykonu a vynalozenych nékladii
(cost to customer), hodnoti pohodli a dostupnost produktu ¢i sluzby (convenience),

obousmérnou komunikaci (communication) (Jakubikova, 2013, s. 191).
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3.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Je sestavovan v souladu s pfedem stanovenymi cili. Komunika¢ni mix zahrnuje nékolik
nastroju, prostifedkt k online i offline komunikaci. Kazdy nastroj pfinasi fadu vyhod a na

druhé stran¢ naklady spojené s jeho uzitim (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20).

Cile by mély byt sestavovany v souladu s metodu SMART, podle které jsou cile konkrétni,

dosazitelné, smysluplné, méfitelné a casoveé vymezené (Topvision.cz, 2022).

Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je najit optimalni skladbu jednotlivych komunika¢nich
nastroju a zvolit zpisob jejich vyuziti tak, aby byla v souladu s celkovou marketingovou
strategii (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20).

3.3.1 Osobni prodej

Nespornou vyhodou ve srovnani s ostatnimi nastroji je pfimy kontakt firmy a zdkaznika,
moznost ziskani okamzité zpétné vazby a podpory diveéryhodnosti. V piipadé B2B trht se

jedna o stale jeden z nejpouzivanéjsich nastroju (Businessinfo.cz, 2011).

3.3.2 Reklama

Reklama je placena forma neosobni komunikace, jednd se patrné 0 nejsilnéjSi néstroj
budovani a posilovani znacek, jelikoZ dokéaze efektivné budovat pozitivni asociaci se
znaCkou Reklama je nezbytnou soucasti marketingové strategie, jeji hlavni funkci je

navazovani vztahd s potencionalnim ¢i stavajicim zakaznikem (Karlic¢ek, 2018, s. 197).
Piedstavitelé offline reklamy jsou napf. rozhlasova, televizni, venkovni ¢i tisténa reklama.

Product placement, umisténi znacky ¢i produktu do audiovizudlniho dila, je nastrojem

pouzivanym v souvislosti s televizni reklamou (Karli¢ek, 2016, s. 59).

Nedilnou soucasti komunika¢niho mixu se stala internetova reklama. (Vysekalova a Mikes,
2018, s. 151).

Oproti vSem ostatnim reklamnim médiim se internetova reklama vyznacuje nejptesnéjSim

cilenim (Karlicek, 2018, s. 199).
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Podle SPIRU (Sdruzeni pro internetovou reklamu), ndklady na internetovou reklamu

Vv pribéhu let rostou.

Vyvoj celkovych vydajti do internetové inzerce v mid. K¢
45,00 42,00

39,50
40,00
+5 00 34,40
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25,00 23,30
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2008 m 2009 ® 2010 m 2011 m 2012 m 2013 m2014 = 2015 m 2016 m2017 = 2018 m 2019 = 2020 m 2021

Obrazek 4 Vyvoj celkovych nakladi internetové inzerce (vlastni zpracovani podle
MediaGuru, 2021)

Podle monitoringu reklamnich investic je dominujicim médiem televize s 62,2 mld. K¢
a 48 % podilem na reklamnim trhu. V zastupu stoji online reklama s 30 % a podilem 39,5
mld. K¢. Tiskovéa inzerce dosdhla pouze 13 % podilu na reklamnich rozpoctech (17,2 mld.

K¢), pouze 5,6 % podilu dosahla reklama v radiu.

3.3.3 Podpora prodeje

Prostfednictvim reklamy je lidem poskytovan ditvod ke koupi. Vhodné zvolena reklama

Vv synergii s nastroji podpory prodeje podnécuje ke koupi.
Zahrnuje (Kotler a Keller, 2013, s. 560):
e Nastroje podpory spotiebitelil (vzorky, kupdony, prémie aj.)
e Podpory prodejnich kanala (slevy, zboZi zdarma, marketingové fondy)

e Podpory firem a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, reklamni predméty)
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3.3.4 Public relations

Public relations (dale jen ,,PR*) definuje vztahy mezi dvéma ¢i vice organizacemi a publiky.
PR média maji schopnost ovlivnit vefejné minéni, jsou placena, ale i piesto ¢asto velmi tézko

rozpoznatelna od reklamy (Hejlova, 2015, s. 103).

Philip Kotler vnima PR jako soucast marketingového mixu, ostatni marketéfi jej fadi spise

pod marketingovou komunikaci (Hejlova, 2015, s. 91).

PR lze délit do dvou skupin (Hejlova, 2015, s. 101):

e Interni PR, které sméfuje K zaméstnancim (eventy, firemni média, meetingy,

rozhovory)

e Externi PR, které smétfuje k médiim, investorim, odborné vetejnosti atd.

3.3.5 Direct marketing

Piivodné byl vyvinut jako levnéjsi varianta k osobnimu prodeji. Pomoci direct mailu, ktery

je soucasti directmailingu, lze dorucit pfijemci personalizovanou zasilku.

Nejvyznamnéj$im piedstavitelem direct marketingu je e-mail marketing (e-mailing), ktery
je levngjsi, flexibilngjsi a rychlejsi. Mezi dal$i vyznamné nastroje direct marketingu lze
zatadit mobilni marketing, prostfednictvim SMS nebo MMS a telemarketing, uskute¢nény

prostiednictvim hovoru (Karlicek a kol., 2018, s. 200).

3.3.6 Socialni sité

Socialni sité jsou jeden z nejvétsich trendt internetové komunikace. Vyvinuly se v prvni
dekad¢ 21. stoleti a od té¢ doby prosly mnoha inovacemi. Socidlni sité se vyznacuji tim, Ze
vetSina obsahu je tvofena samotnymi uzivateli, jedna se nové médium, které je zalozeno na

vztazich mezi uzivateli (Bednat, 2011, s. 11).

Nejznaméjsi komunikacni siti je Facebook, kterou v roce 2022 pouziva vice nez 2,7 miliard

uzivatela (Lerstudio.cz, 2021).
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4 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je metodou, ktera prostiednictvim zkoumani vnéj$iho a vnitiniho prostredi
poskytuje podniku cenny vhled do jeho internich i externich procesi. Vystupy ze situacni
analyzy poskytuji podniku relevantni informace pro tvorbu firemni marketingové strategie

(Jakubikova, 2013, s. 94).

Kvalitni marketingovy plan je pfedpokladem pro Gspésny vstup na digitalni trh s jistotou, ze
aktivita a pozornost je vénovana tém c¢innostem, které jsou nejvice relevantni pro dany

business (Ryan, 2020, s. 22).

Strategické marketingové planovani je jednou ze zakladnich ¢asti podnikového planovani

(Jakubikova, 2013, s. 79).

Planovani musi byt vaimano jako nastroj dynamicky, aktivni, nezbytny a vSemi zaméstnanci
uznavany. Je to nastroj k udrzeni a posileni konkurenceschopnosti podniku. | bez formalné
vypracovanych plani lze dosahovat skvélych vysledkd, nekompromisni a proménlivé

podminky trhu mohou vSak zaskocit ty, co neplanuji vibec.

Uplné proniknuti marketingové strategie do ¥izeni podniku je nevyhnutelnym piedpokladem
pro preziti ve vysoce konkurencnim prostiedi.

4.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi se sestava z rozsdhlého spektra aktért a sil, jez ovliviiuji mikroprostredi.
Prostiedi je charakteristické silnou konkurenci, ve kterém i organizace s dominantnim
vlivem mutze byt zranitelnd. Marketingové sily na trhu pusobici, jsou typické svym

potencionalem rychle a pruzné ménit podminky trhu (Kotler a Armstrong, 2016, s. 98).
4.1.1 Metoda PESTE

Je jednou z nejznaméjsich a nejpouzivanéjSich metod analyzy makroprostiedi firmy.
Déli se na:

e Politicko-pravni prostiedi: faktory politicko-pravniho prosttedi predstavuji soubor
pravidel, kterd stanovuje stat. Do prostiedi jsou zahrnovany vSechny vlivy ze strany

statu, politické zmény a zasahy do ekonomiky.
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4.1.2

Ekonomické prostiedi: ekonomické faktory 1ze popsat jako nestalé v ¢ase, rychle
se ménici (napf. vyvoj cen, faze ekonomického cyklu) a zaroven relativné stabilni

(Groven ekonomiky a jeji konkurenceschopnost, disponibilni zdroje).

Socialné-demografické prostredi: sestava se z historického pozadi, zaméstnanosti,
vzdélani, demografickych charakteristik obyvatelstva, systému pterozdélovani atd.

(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 11).

Technologické (inovac¢ni) prostiedi: jeho existence je spojovana v souvislosti se
vznikem inovaci a novych technologii, jezZ ptinasi exkluzivni konkuren¢ni vyhody

(Kozel a kol., 2011, s. 29).

Ekologické prostiedi: zahrnuje soubor pfirodnich zdrojii nezbytnych pro ¢innosti
organizace. Vzrustajici ekologické pozadavky maji silny vliv na Cinnosti firem

(Kozel a kol., 2011, s. 28).

Porteriv model péti konkurenénich sil

Porozuméni péti konkuren¢nim silam pusobicich v organizaci je

predpokladem k efektivnimu formovani strategie podniku (Molnar, 2012, s. 104).

Pfedpokladem pro spravnou implementaci Porterova modelu je sledovani vyvoje

mikroprostiedi podniku a respektovani jeho makrookoli, napf. vstup novych konkurentt

(Molnar, 2012, s. 106).

Portertiv model je pfedstavovan péti silami (Molnar, 2012, s. 105):

1. Stavajici konkurence

2. Vstupem novych konkurenttl, jenz na stavajicim trhu ptedstavuji hrozbu
3. Dohadovaci schopnosti dodavateli

4. Vyjednavaci silou zdkaznikii

5. Nahradnimi (substitu¢nimi) vyrobky nebo sluzby

4.2 Analyza mikroprostredi

Ulohou analyzy mikroprostiedi je predeviim budovani vztahu se zakaznikem

prostiednictvim tvorby hodnoty, kterou mu organizace pfindsi. V mikrookoli jsou zahrnuty

vSechny subjekty pozitivné ¢i negativné ovliviiuyjici aktivity podniku (Kotler a Armstrong,
2016, s. 95).
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4.2.1 McKinsey 7S

Model McKinsey je definovan spolecnosti McKinsey & Company. Vyznamny analyticky
nastroj definuje sedm prvkd, z nichz kazdé zacina pismenem ,,S“. Prvni tfi z nich — strategie,
struktura a systémy (strategy, structure, system) jsou povazovany za ,.hardware* tispéchu.
Dalsi ctyti — sdilené hodnoty, styl, spolupracovnici a schopnosti jsou povazovany za

,,software® (Kotler a Keller, 2013, s. 87).
Ramec 78 se sestava z (Friedel, 2019):

e Strategie: predstavuje soubor plant a aktivit, jimiz organizace piedvida a reaguje na

zmeény a vyzvy v prostiedi s orientaci na vlastni cile.

e Struktura: je tvofena jako zakladna pro specializaci a koordinaci aktivit v podniku,
vymezuje hierarchii a komunikaci v podniku. Jeji nedilnou soucasti jsou

zameéstnanci.

e Systémy: Vramci tohoto bodu jsou definovany hlavni systémy fizeni podniku

spole¢nosti, véetné nastrojii pro zpétnou vazbu.

e Sdilené hodnoty: ,,S“ v podob¢ sdilenych hodnot zahrnuje principy a ideje, kolem

nichZ je organizace vystavéna, a které maji pro organizaci specificky vyznam.

e Styl: komunikace azpusob fizeni podniku, popisuje styl jednani podiizenych
s nadfizenymi a naopak.

e Spolupracovnici: timto prvkem je specifikovana schopnost podniku fidit lidské

zdroje, vyjadiuje miru schopnosti podniku zaméstnance zatfadit na spravna pracovni

mista ¢i je rekvalifikovat a nasledné vhodné motivovat.
e Schopnosti: predstavuje balicek schopnosti, navykt aznalosti zaméstnanct
podniku, ktefi udrzuji podnik pfti Zivoté.
4.3 Metoda SWOT

Charakteristika klicovych faktord ovliviwjicich strategické postaveni firmy je zkoumana
pomoci metod SWOT. Cilem SWOT analyzy je identifikace miry relevantnosti silnych

a slabych mist se soucasnou konkuren¢ni strategii (Jakubikova, 2013, s. 98).

Znalost vlastnich silnych a slabych stranek se vyznacuje stejnou mirou dulezitosti jako

znalost piilezitosti a hrozeb (Vastikova, 2014, s. 1).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Kasik (2013, s. 48) ve sv¢ literatufe uvadi nasledujici postup implementace analyzy SWOT:

1. Urceni jednotlivych kvadranti SWOT analyzy (silné a slabé stranky, piilezitosti
a hrozby podniku).

2. Vhodna strategie je determinovana na zaklad¢ vysledku.

Vnitini prostiedi

Strenghts ,,S* Weaknesses ,,W*

Opportunities ,,0“ SO strategy WO strategy
Vnéjsi prostiedi

Threats ,, T* ST strategy WT strategy

Tabulka 1 SWOT analyza - ukazka (vlastni zpracovani podle Kasika, 2013, s.48)

e Ofenzivni strategie ,max-max* strategie (SO strategy)

Silné stranky jsou v souladu s pfilezitostmi. Norton (2016, s. 111) ve své knize
uvadi, ze: ,,V praxi se setkavame s kombinaci ofenzivni a defenzivni strategie, je treba myslet
na to, ze kazdy ofenzivni muze vést k potrebé obrany. Ofenzivni strategie je velmi ndkladna
aje diilezité spravné nacasovani jejiho ukonceni*.

e Aliancni strategie ,,min-max* strategie (WO strategy)

Jedna se o strategii zaméfenou na rozvoj. Za pouziti silnych stranek museji byt hrozby

pifeménény v piileZitosti (Fotr a kol., 2013, s. 76).
e Defenzivni strategie ,,max-min* strategie (ST strategy)

Je soustfed’ovana na maximalizaci pfilezitosti a omezeni hrozeb (Fotr a kol., 2013, s. 77).
e Strategie uniku ,,min-min“ strategie (WT strategy)

Je zaméfovana na eliminaci jiz vzniklych rizik a dopadt.

4.4 Matice IFE, EFE a IE

Vystupni data z matice SWOT je dale vhodné aplikovat do matice IFE, EFE alE, jejiz
pfednosti je nejen definice hrozeb a pfileZitosti, ale také urceni jejich sily vlivu v podobé

¢iselného vyjadieni v Tabulce 1 (Jakubikova, 2013, s. 131).
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e Matice EFE (External Forces Evaluation): je vyuzivana k hodnoceni faktor(
externi analyzy. Jejim ucelem je vymezeni hrozeb a pfilezitosti, které maji

vyznamny vliv na strategicky cil firmy (Jakubikova, 2013, s. 131).

e Matice IFE (Internal Forces Evaluation): hodnoti faktory interni analyzy,
uplatiuje se zejména v oblasti marketingu. V ramci jejiho zpracovani je bran

V potaz zam¢ér firemni strategie (Jakubikova, 2013, s. 132).

e Matice IE (Internal — external Forces Evaluation): pouziva se k hodnoceni
internich i externich faktor. Jeji vysledky se pouzivaji pro urceni firemni

strategie (Jakubikova, 2013, s. 132).

Matice IFE — ukazka postupu implementace

Vyty€eni vyznamnych silnych a slabych stranek a jejich zaznamenani do tabulky

podle vyznamnosti jejich dopadu na strategické zdmeéry firmy.

V ramci zachovani asymetri¢nosti matice je vhodné volit stejny pocet slabych

a silnych stranek.

3. Kazdému faktoru je ptifazovana hodnota 0,00 az 1,00 v zavislosti na dilezitosti
vybrané silné nebo slabé stranky na konkurenceschopnost firmy. Suma vah se rovna
1,00.

4. Ohodnoceni jednotlivych faktori podle jejich vlivu na strategicky zamér: 4 —
vyznamna silna stranka, 3 — méné dulezitd silnd stranka, 2 — mén¢ dulezita slaba
stranka, 1 — vyznamna slaba stranka.

5. Vynasobenim vah a stupné vlivu je ziskdvano vazené ohodnoceni faktori.

6. Celkové vazené ohodnoceni je ziskdvano souctem véZenych ohodnoceni
jednotlivych faktoru (Fotr a kol., 2012 s. 66).

Faktor | Vaha Stupeii vlivu Viha x stupeii vlivu

Ptilezitosti

Hrozby
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Soucty 1,00 Suma

Tabulka 2 Matice EFE, IFE (vlastni zpracovani podle Fotr a kol, 2013, s. 67)
Je-li vysledkem matice IFE ¢islo 4, jedna se silnou interni pozici podniku vici strategickému
zaméru. Vysledek 1 naopak oznacuje slabou interni pozici podniku a pro firmu neni vhodné

realizovat strategicky zdmér v celé vysi. Hodnota 2,5 pfedstavuje primérnou interni pozici.

V piipad¢ matice EFE predstavuje ¢islo 4 silnou citlivost strategického zaméru firmy na
externi vlivy. Nejnizsi Cislo 1 je ukazatelem nizké citlivosti a ¢islo 2,5 pfedstavuje stiedni
citlivost. Podle dosazeného vysledku lze zhodnotit, zda je vhodné déle pracovat se
strategickymi scénafi (pii nizké citlivosti), ¢i se radéji spoléhat na trendy z minulého obdobi

(pti vysoké citlivosti) (Fotr a kol., 2013, s. 67).

4.5 Analyza STP (segmentation, targeting, positioning)

Segmentaci je rozuméno rozdéleni trhu do menSich celkl, které mohou byt zasdhnuty
mnohem efektivnéji pomoci produkti asluzeb odpovidajici jejich potiebam (Kotler

a Armstrong, 2016, s. 213).

Dle Cleverandsmart.cz (Cermék, 2019) Ize segmentovat na zékladé napf. geografickych,

demografickych ¢i behavioralnich charakteristik.
Marketingové cileni sestava z uvédomeéni si prilezitosti jednotlivych segmentti a vybéru
jednoho &i vice segmenttl. Cleverandsmart.cz (Cermak, 2019) dodava, Ze pii vybéru by se

firma méla zamé&fit pouze na ty segmenty, které dokaze obslouzit co nejlépe.

Pozicovanim se rozumi volba jasného, Zadouciho mista odliSujiciho produkt ¢i sluzbu od

konkurenénich nabidek (Kotler a Armstrong, 2016, s. 213).
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5 BUDOUCNOST INTERNETOVEHO MARKETINGU

Jak tekl P. Drucker: ,, Nejlepsi cestou K predikci budoucnosti, je vytvorit ji“. Nasledujici

kapitola je vénovana predikci budoucnosti internetového marketingu (Ryan, 2017, s. 393).

5.1 Cenzura a bezpecnostni problémy

Dny, kdy byl internet bezpe¢nym anonymnim mistem, jsou dle Ryana (2017, s. 394) seCteny.
Lidé zacinaji mit strach z digitalnich technologii, pouzivaji anonymni prohlizeni, blokuji

reklamy, nebot’ nechté&ji byt neustale sledovani, zahlcovani reklamou a faleSnymi zpravami.

Reakci na tyto problémy budou stity afirmy postupné piichdzet k tvrd§im a tvrd$im

omezenim sledovani dat pro zvySeni bezpecnosti jejich internetii (Ryan, 2017, s 395).

5.2 Ovladani internetu hlasem a mySlenkou

Ryan (2017, s. 396) ve své publikaci Understanding Digital Marketing ptedstavuje svou
myslenku ovladani internetu hlasem a myslenkou. Uvadi ptfiklad na modelové situaci
Vv ptipad¢, Ze je tteba vyplnit online formulaf. Informace pro vyplnéni 1ze poskytnout napf.

pomoci svého hlasu ¢i otisku prstu.

5.3 Vznik ,,nového* internetu

V souvislosti s bezpecnostnimi problémy, které se na internetu vyskytuji, predikuje Ryan
(2017, s. 394) vznik zcela nového internetu, ktery bude datové transparentni, bezpecny

a neprolomitelny.
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SOUHRN TEORETICKE CASTI

V piipadé absence strategického planu marketingové komunikace podnik riskuje, Ze se ztrati
v moii ryb, které¢ jiz davno védi, jak na trhu komunikovat, ziskavaji si nové zakazniky,
podporuji divéryhodnost svych produkti ¢&i sluzeb abuduji lovebrand, ktery je

nenahraditelny.

Agentury, které klientim spravnou komunikaci pomahaji nastavit, potiebuji stejnou podporu
pro své podnikani, iony potfebuji mit spravné nastavenou komunikaci, aby udrzely

a podpotily zajem zakaznikd.

Reklama je dostupna kazdému, kdo 0 ni pozada, zejména ta internetova muze byt levna
a efektivni. V dob¢ digitalizace mé internetova reklama pro podniky stdle vétsi vyznam,

nebot’ samotné online nakupovani je v sou¢asnosti velmi oblibené.

Sluzby marketingovych agentur, jakozto nehmotné statky, slouzi k uspokojovani potieb
zakaznikil. Protoze sluzby slouzi zakaznikiim, je pochopeni podstaty marketingového mixu
4C, neboli metody reflektujici potfeby zakaznikd, klicové. V ramci analyzy marketingového
mixu 4C zakaznik uvazuje 0 hodnoté, kterou mu sluzba ptinasi, zhodnocuje pomér vykonu
a vynalozenych nakladt, hodnoti pfinos, Ktery je mu poskytovan, dostupnost produktu ¢i

sluzby a obousmérnou komunikaci v rdmci poskytovani sluzeb.

Konkurence na trhu komunikaénich agentur je vysoka, piiprava kvalitni strategie
marketingové komunikace na zéklad¢ vysledkil analyz je pfedpokladem pro zvySeni urovné
konkurenceschopnosti. Vyplati se nezahalet, sluzby pravideln¢ inovovat, sledovat novinky,

optimalné nastavit a aktualizovat marketingovou komunikaci.

V ramci situacni analyzy je na irovni marketingového makroprostiedi zdtirazhovana metoda
PESTE, ktera je oznaCovana jako nejznaméjsi a nejpouzivané€jsi. Vhodnym nastrojem pro
formovani strategie je model péti konkurencnich sil, pfedstavovany Michaelem Porterem.
Analyza STP pomuze definovat cilové segmenty trhu, uvédomit si piilezitosti jednotlivych
segmentl a pozicovat znacku vuci ostatnim konkurentim. Na urovni prostiedi firmé
nejbliz§iho je vybrana analyza metodou McKinsey 7S a zjednoduseného marketingového
mixu 4P se zaméfenim na komunika¢ni mix. Vysledky vSech analyz jsou zakladem pro
aplikaci metody SWOT, jejiz vystupy budou v praktické ¢asti vyuzity pii tvorbé matic IFE
a EFE, které pomtzou zhodnotit interni a externi pozice spolecnosti vii€i strategickym

zaméram.
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Posledni kapitola je vénovana budoucnosti internetového marketingu, jez se zaméfuje
predevsim na predikce vyvoje dle Damiana Ryana, ktery se ve své knize Understanding

Digital marketing zamysli nad timto tématem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI VNITRNI
ANALYZA METODOU MCKINSEY 7S

Vybrana spole¢nost ptsobici predev§sim na ¢eském trhu v oblasti online marketingovych,

webovych a programovacich sluzeb.

Firma poskytuje sluzby od roku 1999, od roku 2019 se stala spole¢nosti s ru¢enym
omezenim. Jméno a povest znaCky zakladatel vybudoval v pribéhu prvni dekady svého

pusobeni na trhu.

Firma je svou velikosti fazena mezi malé firmy do deseti zamé&stnancu. Sidlo spole¢nosti je

ve Zliné.

Sluzby jsou od roku 1999 poskytovany menSimu portfoliu klientli, z nichz nékteti jsou
stalymi a vérnymi odbérateli sluzeb dodnes. Diky komplexnosti sluzeb, kterou firma nabizi,
bylo v prib&hu nékolika malo let mozné rozsitit pole ptisobnosti a soustedit se i na jiné

segmenty trhu.

Navazani spoluprace s platformou Shoptet, poskytujici pronajem kompletniho e-shopového

feSeni, a ziskani certifikatu Zlatého Shoptet partnera, piispélo k dal§imu rozvoji spole¢nosti.

6.1 Struktura

Spolecnost soustied’'uje své aktivity do nékolika utvard. Na nejvyssi pozici stoji vykonny
feditel, jehoz hlavni ulohou je akvizice novych zakaznikt, koordinace adohled nad
ostatnimi Utvary spolecnosti. Oddéleni jsou vramci firmy tvofeny zaméstnanci, jenz
disponuji stejnymi pravomocemi. Spolecnost se vyznafuje decentralizovanym typem

Fizeni, odpovédnost za firemni zakéazky lezi v rukou jednotlivct.

Vykonny
reditel
| |
o Marketing
Programovani Webdesign _
e-business

Obrazek 7 Zobrazeni struktury Gtvarti spolecnosti (vlastni
zpracovani)
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Oddéleni online marketingu a e-business se soustfed’uje na poskytovani komplexnich
marketingovych sluzeb pfevazné ve spojeni s e-commerce. Zameéstnanci jsou odpovédni za
svéfenou cCast firemni klientely. V ramci sluzeb zajist'uji kompletni migraci e-shopu na
platformu Shoptet vcetné veskerého nastaveni, propojeni s marketingovymi kandly
a samotnou internetovou inzerci podlozenou marketingovou strategii. V ramci spoluprace
jsou klientovi poskytovany komplexni marketingové sluzby, které jsou na zakladé

stanovenych KPI flexibilng ptizpiisobovany.

Odd¢leni programovani je sestavovan z kodéra a programatori flexibilné orientovanych na
aktudlni poptavky a potieby spolecnosti. Oddéleni zajistuje feSeni na miru V piipade, ze
pozadavek klienta vyZzaduje zasah do funkcnosti stavajiciho feSeni. Mezi dalsi sluzby patii

vyvoj vlastnich aplikaci.

Odd¢leni Webdesign dodava kompletni webové stranky na platformé WordPress, definuje

firemni identity prostfednictvim tvorby log, bannert a dalsich grafickych podkladi.

V bakalatfské praci budou dale analyzovany vyhradné ¢innosti oddéleni marketingu a e-

business.

6.2 Systémy

Na zaklad¢ poptavky vykonny feditel rozhoduje 0 tom, jak bude kol delegovan. Odpovédny
utvar prevezme kontaktni udaje zdkaznika adomluvi dal§i podrobnosti, které jsou
podkladem pro tvorbu cenové nabidky. Nabidka je zasildna zpét vykonnému fediteli
k odsouhlaseni. Odsouhlasena nabidka putuje k odpovédnému ¢lenu daného utvaru, ktery

ma na starosti dal$i komunikaci, véetné realizace zakazky.

Soucésti denni rutiny zaméstnanci je péce O stavajici klienty, komunikace a feSeni

pozadavkd.

Vzhledem k flexibilni pracovni dob& a moznosti prace z domu je v ramci interni komunikace

vyuzivano online nastroju, jako jsou online setkani, sdilené tabulky ¢i firemni chat.

Utvar marketingu a e-business vyhodnocuje jednou mési¢né vysledky své prace formou
reportl a statistik, které jsou v ramci firmy prezentovany na pravidelném mési¢nim setkani,

jehoz se ucastni také vykonny feditel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6.3 Strategie

Cilem vybrané spolecnosti je snaha 0 ziskani co nejvyssiho trzniho podilu v rdmci Zlinského
kraje. | piesto, ze jsou sluzby pivodné orientovany na Zlinsko ajeho blizké okoli, se
pasobeni spolecnosti rozsitilo 1 do dalSich mist. Zejména v poslednim roce spolecnost
navazala né€kolik klicovych spolupraci, které pomohly expanzi sluzeb ido dalsich

krajt, a také na Slovensko.

Sluzby, které firma poskytuje, jsou komplexni a navzdjem se dopliujici, firma si tak

zachovava znac¢nou konkuren¢ni vyhodu.

6.4 Schopnosti

V agentufe pracuji kvalifikovani zaméstnanci, kteti jsou schopni zcela samostatné pecovat
0 sveéfené klienty, jejichz podnikani je zejména malych az stfednich rozmért. Péce 0 vétsi

Klienty je zajistovana kolaboraci alespon dvou specialistu.

6.5 Styl manaZerské prace

Zamgéstnanci se pravidelné potkavaji na pracovisti, které je spole€né pro vSechny. Vztahy
mezi zaméstnanci a vykonnym feditelem jsou zaloZeny na vzdjemné duvéte, diky které je
umoznéna flexibilni prace z domu. Pfatelska a uvolnéna atmosféra napomaha dobrym
vysledkiim spolec¢nosti. V ramci firmy jsou si vSichni rovni, mohou projevit sviij nazor,

vyslovit kritiku €1 pochvalu, podnét pro zlepSeni.

6.6 Spolupracovnici

Zamgéstnanci dbaji na neustaly seberozvoj a vzdélavani se, coz je vzhledem k potfebam
oboru ptisobeni vyznacujici se rychlym rozvojem, nezbytnou prioritou pro vSechny c¢leny
tymu. Soucasti firemni kultury jsou pravidelné brainstormingy aktualit a nov€ nabytych

informaci, které cleny motivuji k dalsimu rozvoji.

6.7 Sdilené hodnoty

Mezi zékladni hodnoty patii kvalita arychlost dodavanych sluzeb, budovani vlastniho

know-how. Na prvnim misté stoji zakaznik a sluzby jsou mu flexibilné pfizptisobovany.
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7 ANALYZA SPOLECNOSTI APLIKACI VYBRANYCH METOD
A STRATEGII

Pomoci strategickych metod a postupt byla analyzovana spole¢nost z vnitiniho i vn&jsiho

prostiedi.

7.1 PESTE analyza

Analyza PESTE hodnoti externi prostfedi podniku, které svym vlivem dopada na ¢innosti

a vysledky spole¢nosti. Analyza bere V potaz také aktualni situaci ohledné Covid-19.

7.1.1 Politicko-pravni prostiedi

V prostiedi inzertniho prostoru doslo k fadé zménam, nékteré dokonce v reakci na
pandemickou situaci. Ze strany Google doslo k zakazu inzerce zdravotnickych pomticek

souvisejicich s Covid-19.

S mnohem v&tsi vaznosti se také pfistupuje k samotnému tématu GDPR, ze strany Ufadu

pro ochranu osobnich udaji vznikaji nova natizeni.

V oblasti e-commerce je od 1. ledna 2022 povinnosti aplikovat zmény souvisejici s novelou
zdkona ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich, upravujici uZzivani cookies
a zpracovani osobnich udajii. Agentura se tak v po¢atku roku zaméftila na ipravu cookie list,
kterd nové znemozni pfistup analyzu chovani navstévnika webu, jenz pfimo nepotvrdil

(pomoci double-opt-in) souhlas se zasilanim cookies (Epravo.cz, 2022).

7.1.2 Ekonomické prostredi

Oblasti internetového podnikani se dafi, jelikoZ pandemickd krize pfesunula podnikdni
a prodej ¢astecné do online prostoru. Z dlouhodobého hlediska ma vstup novych subjektt
na internetovy trh negativni vliv na rast cen internetové reklamy, kde cena za reklamu

funguje na principu aukce.

Zkoumand agentura v reakci na rist cen internetové reklamy pribézné informovala své
Klienty o pfipadném ridstu cen inzerce v jejich odvétvi. Ve spolupraci s klientem agentura
podnikala kroky ktomu, aby byla zachovana efektivita v ramci stanovenych metrik

a konkurenceschopnost klientova podnikéni.
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7.1.3 Socidlné-demografické prostiredi

| v prostiedi socialné-demografickém ovlivnila pandemie chovani spotiebitelti, véetné jejich
nakupniho chovani. Doslo ke zkraceni a zrychleni nakupniho procesu, nebot’ lidé nové

V internetovém prostiedi vyhledavaji a nakupuji i béZzné spotiebni zbozi.

7.1.4 Technologické (inovacni) prostiedi

Zkoumand agentura pracuje na vyvoji vlastnich feSeni pro své klienty. Programatoti dale
pracuji na vyvoji aplikaci, které prostfednictvim spolec¢nosti Shoptet vybrana agentura nabizi

klientim jako rozsifujici sluzbu pro elektronickych obchod.

7.2 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Stavajici konkurence

Na trhu online marketingovych sluzeb se pohybuje fada firem poskytujici stejné ¢i obdobné

sluzby jako zkoumana spolecnost. V piipad¢ Zlinského kraje je konkurence velmi vysoka.
Vstup novych konkurenti

Vstup novych konkurentil je v daném oboru velmi vyrazny. V okoli spolecnosti se pohybuje
nékolik dalSich agentur poskytujicich obdobné sluzby. Agentura peCuje 0své jméno
budovanim referenci, tvorbou individualnich balickd sluzeb na miru, vyvojem vlastnich

aplikaci s pfednostnim vyuZzitim pro vlastni klienty.
Vyjednavaci schopnost dodavateli

Agentura Casto vystupuje vramci subdodavatele sluzeb, které jsou poskytovany
prostiednictvim aplikaci tfetich stran. Tyto aplikace a sluzby ptedstavuji ndklad pro klienta,
ktery je soucasti celkové investice do propagace. Cilem agentury je snizovat marketingové
naklady za soucasného zvySeni zisku. Pokud agentura navéaze spolupraci s aplikacemi tfetich
stran a dalsimi dodavateli sluzeb, dokaze vykomunikovat lepsi ceny ¢i jiné bonusy pro své
klienty, ma konkuren¢ni vyhodu v oblasti obchodni a vyjednavaci. Vzhledem k tomu, Ze
mezi aplikacemi tfetich stran existuje mnoho monopolnich spole¢nosti — expertli na danou

problematiku, 1ze vyjednavaci schopnost dodavateli povaZovat za silnou.
Vyznamni dodavatelé sluzeb:
e Shoptet e Meta Platforms

e Google e Sklik
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o Zbozi e Mergado

e Heureka e Napojse

e Glami ¢ BiddingFox
e Biano e WordPress

Vyjednavaci sila odbérateli

Strategie spolecnosti se v prubéhu let pfizptsobila nartstajici poptavce a pozadavkim trhu.
Firemni aktivity jsou soustfed’ovany na rozsifovani sluzeb a klientela se tak rozriistd 0 nové
zakazniky s novymi pozadavky. Vzhledem k vysoké konkurenci daného trhu je vSak pro
odbératele snadné dodavatele sluzeb substituovat. Vyjednavaci sila odbératelt mize byt

charakterizovéna jako silna.

Diky komplexnosti sluzeb agentura uspokoji i velké a vyznamné odbératele, jako jsou:

o Ceska televize e Puor Zlin
e EmaHome e Pozimos

e Mishel e Avex Ski
e R. Jelinek e Regaz

e Fatra e |Price

Substitu¢ni vyrobky a sluzby

Inovace a technologicky vyvoj jsou pro odvétvi internetovych sluzeb dvé specifické
vlastnosti. Lze pozorovat vyraznou snahu vyvojafil 0 pfizpiisobeni internetovych aplikaci
béznym uzivatelim. Vysledkem je automatizace nékterych sluzeb a funkci, které jeste
donedavna vyzadovaly pozornost odbornikii. Tuto automatizaci tak lze povazovat za
substitucni sluzby, jenZ ptedstavuji hrozbu pro spolecnosti poskytujici sluzby internetového
marketingu. V pfipadé internetové reklamy se jedna napf. 0 postupnou automatizaci
kampani ze stran poskytovatelli reklamniho prostoru. Hrozbu Uplné automatizace vSech

sluzeb 1ze povazovat za slabou.

7.3 Analyza STP

Je predpokladem pro vybér vhodného segmentu trhu a nastaveni vhodné komunikace pro

cilovy trh. Data byla ziskdna rozhovorem s majitelem spolec¢nosti.



7.3.1 Segmentation — segmentace

Spolec¢nost diky rozmanitym oblastem pusobeni zasahuje hned n€kolik cilovych skupin

zakaznikt, které 1ze rozdélit do nékolika segmentt.

Prvni segment piedstavuje provozovatele kamennych prodejen, kteti zvazuji rozsiteni svého
pasobeni také do digitalniho prosttedi. Tyto zakazniky je potieba presveédCit
0 konkurenénich vyhodach technického feseni Shoptet, jakozto vhodné platformy pro jejich

potieby.

Druhym segmentem jsou majitelé kamennych provozoven, kteti 0 pfesunu do digitalniho
prostiedi zatim neuvazuji. Potencionalni spolupraci by v tomto ptipadé predchazelo pifimé

osloveni podnikatele s vyhodnou nabidkou.

Ttetim segmentem jsou podnikatelé, ktefi maji e-shop postaveny na jiném technickém feSeni
a zvazuji pfechod na Shoptet. Soucasti migrace z jednoho feSeni na druhé je ve vétSiné

piipadu také naro¢ny datovy pienos, ktery je v ramci spoluprace pIné zajistén.

Ctvrtym segmentem jsou majitelé e-shoptl, postavenych na jiném technickém feSeni neZ
Shoptet, ktefi 0 pfechodu zatim neuvazuji. | v tomto ptipadé¢ je pfedpokladem pro navazani

spolupréce piimé osloveni potencionalniho zdkaznika.

Patym segmentem jsou podnikatelé, kteti poohlizi se po moznostech zviditelnéni svého
businessu v internetovém svété. V tomto piipadé je tiecba provozovatele e-shopu ¢i webové
stranky informovat a poucit 0 skutecnosti, ze vlastnit internetovy obchod ¢i provozovat
webovou stranku automaticky neznamena generovat zisk. Predstavenim vhodného
marketingového planu spolecnost s klienty navazuje dlouhodobou marketingovou

spolupréci.

Do Sestého segmentu 1ze zatadit vSechny podnikatele, ktefi se s internetovou inzerci doposud
nesetkali. Lidi z tohoto segmentu je potfeba fadné edukovat a poucit 0 vyhodach internetové

inzerce s naslednym piedstavenim nabidky, odpovidajici potiebam jejich podnikani.

7.3.2 Targeting — cileni

Se zamé&fenim na oblast online marketingu ve spojeni s e-commerce, jakozto hlavni ¢innost
spolecnosti, Ize fici, Ze se spolecnost zaméfuje predevsim na prvni, tfeti a paty segment.
Spolecnym znakem pro tyto segmenty je odbavovani pfichozich poptavek. Pokud je

mnozstvi poptavek dostacujici, jedna se 0 velmi efektivni zplisob navazovani kontaktu



S potencionalnim zékaznikem S vysokym konverznim pomérem uzavienych spolupraci,

nebot’ na strané zakaznika jiz existuje zdjem 0 sluzbu.

7.3.3 Positioning - umisténi

V ramci kolaborace se Shoptetem je zkoumana spolecnost propagovana na oficidlnich
strankach Shoptet v sekci ,,Zlaty Shoptet partner”. Umisténi v této sekci podporuje

davéryhodnost firmy a presvédcuje potencionalni klienty 0 kvalité sluzeb.

V ramci vlastni interni propagace zkoumand spole¢nost propaguje své sluzby pomoci

internetové reklamy se zaméfenim na malé a stfedni podniky vyhradné ve Zlinském kraji.

7.4 SWOT analyza

Analyza SWOT pojednava o silnych aslabych strankdch spolecnosti, analyzuje jeji
ptilezitosti a hrozby a poskytuje podklady pro volbu firemni strategie.

7.4.1 Silné stranky

Vybrana spole¢nost komunikuje zejména prostiednictvim webovych stranek, které jsou
pravidelné optimalizovany a pfizpusobovany na zakladé¢ chovani navstévnikd. Firma
vstupuje na trh pomoci online komunikaénich kanalt, kdy veskeré aktivity jsou v synergii

s celkovou marketingovou strategii.

Diky svému zaméfeni spole¢nost poskytuje komplexni sluzby v oblasti internetového
marketingu a programovani. Svym klientim tak agentura nabizi zna¢ny komfort pfi feseni
veétsing jejich piani apozadavkd, ve vétSing piipadi neni potieba poptavat dalsiho
subdodavatele sluzeb.

Spolecnost je uznavanymi partnery nékolika vyznamnych spolecnosti jako jsou Google,
Shoptet nebo Facebook. Certifikace areference vyznamnych odbératelt potvrzuji

profesionalitu spole¢nosti.

7.4.2 Slabé stranky

Za slabou stranku spolec¢nosti Ize povazovat nizky pocet zaméstnancii. Poptavka po sluzbach
internetového marketingu vzrostla a marketingovému oddéleni chybi ¢lenové, ktefi by
odbavovali pozadavky novych klientl. Stavajici strategie se primarné zaméfuje na péci

0 stalou klientelu a nenachazi pftili§ prostoru pro akvizici novych.



Oddéleni programovani je dlouhodobé soustiedovano na vyvoj vlastnich aplikaci.
Odbavovani pozadavku kolegti z utvaru marketingu, vyzadujici zasah programatora, s sebou

nese zpomaleni tohoto vyvoje.

Odd¢leni webdesignu se vyznacuje dlouhodobym zaméienim na mensi mnozstvi klientt,
projekty jsou dlouhodobé avyzaduji mnoho prostoru pro kreativitu a komunikaci se

zakaznikem. | zde by navyseni poctu zaméstnanct spolecnosti velmi prospélo.

Strategie zamé&fena na geografické cileni omezuje rust spolecnosti na jeden kraj. Diky tcasti
vV partnerském programu ,,Shoptet partnefi“ je spole¢nost poptavéana i z jinych mist Ceské
a Slovenské republiky, interni propagace (vlastni kampané spole¢nosti) jsou soustied’ovany

pouze na uzemi Zlinska a jeho blizkého okoli.

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni prezentace Nevyuzivani vS§ech komunikac¢nich kanali

Cileni vlastnich kampani vyhradné na

Ptivétivé ceny Zlinsky krai

Komplexnost sluzeb Nizky pocet zaméstnancti

Certifikace vyznamnych partnert Pouze jedna pobocka v CR

Kvalitni reference Absence nabidky offline marketingu

Prilezitosti Hrozby

Vycerpani stavajici kapacity a sniZzena

R i avk nline marketin L s
ostouct poptavka po online marketingu rychlost odbavovani zakazek

Rostouci cena internetové reklamy, ktera se

Digitalizace trhu stava nedostupné pro mensi podniky

Dynamické internetové prostiedi
pfinasejici nové piilezitosti

Vyvoj umélé inteligence automatizujici
nekteré ¢innosti marketingovych agentur

Naéstroje umoziujici okamzitou reakci na
potieby cilového segmentu publika

Rychld zména potieb a preferenci cilového
segmentu publika

Tabulka 3 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze spole¢nost disponuje silnymi benefity, je konkurenceschopna

a ma velky potencial pro dalsi rozvoj.



V dobé naplnéni kapacity agentura nepiijima nové klienty, nebot’ na prvnim misté€ stoji stali

klienti.

7.5 Zhodnoceni externi a interni pozice na trhu prostirednictvim matic

EFE a IFE

V navaznosti na SWOT analyzu byla zpracovana a vyhodnocena data, ktera jsou vstupem
pro zpracovani matice EFE a IFE. Na zédkladé zjisténych skutecnosti je uréovana aktualné

vyuzivana strategie spole¢nosti.

7.5.1 Externi troven konkurenceschopnosti

Matice EFE definuje faktory externiho prostiedi, které ovliviiuji Uroveil

konkurenceschopnosti firmy.

orT Faktor Vaha | SUPER | gipre
Ol Digitalizace produktii a sluzeb 0,15 3 0,45
02 Rostouci poptavka po elektronickém obchodu 0,23 4 0,92
03 Internetova reklama jako generator zisku 0,23 4 0,92
T1 Vstup novych konkuren¢nich agentur 0,11 1 011
T2 Rostouci cena internetové reklamy 0,08 2 0,16
T3 Novely zdkona omezujici praci S daty navstévnika | 0,20 1 0,20
Soucet 1,00 15 2,76

Tabulka 4 Matice EFE (vlastni zpracovani)
Vystupni hodnota 2,76 vypovida o stiedni citlivosti podniku na externi vlivy. Pomér

piileZitosti ku hrozbam je 61:39.

Nejvyznamnéjsi prilezitost je prilezitost druha a tieti se stejnym skore 0,92. Treti hrozba

s hodnocenim 0,20 ptfedstavuje nejvyznamnéjsi hrozbu pro spolecnost.



7.5.2 Interni urovei konkurenceschopnosti

Matice IFE definuje faktory interniho prostiedi, které ovliviiuji uroven

konkurenceschopnosti firmy.

oIt Faktor Viha | DWMPeR | g6re
vlivu

O1 Siroka ptisobnost zaméfeni 0,17 4 0,68

02 Moznost success fee ohodnoceni 0,09 1 0,09

03 Dobra image znacky 0,24 4 0,96

T1 Vycerpani k’apamty,odbavovam 0,24 4 0,96

novych zakéazek

T2 Snizeni ptijmu po skonceni pandemie | 0,12 3 0,36

T3 Absence vzdélavaciho systému 0,14 4 0,56
Soucet 1,00 20 3,61

Tabulka 5 Matice IFE (vlastni zpracovani)

Vysledna hodnota 3,61 naznacuje, Zze si podnik zachovava silngjsi interni pozici vuci

strategickému zaméru.

PiilezZitost tfeti, dobrd image znacky, je nejvyznamnégjsi ptileZitosti spolecnosti. Nejvetsi
hrozbu pro podnik piedstavuje situace, kdy dojde k vy€erpani kapacity odbavovani novych

zakazek, coZ by zpomalilo dalsi rozvoj spole¢nosti.

Vyrovnany pomér prilezitosti a hrozeb, tj. 50:50 poukazuje na nejvétsi slabiny, které je
vhodné odstranit ¢i podniknout kroky k eliminaci téchto rizik v ramci zachovani stavajici

urovné konkurenceschopnosti a ptirozeného ristu spole¢nosti.

7.5.3 Urceni aktudlné vyuZzivané firemni strategie na zakladé vysledki analyzy

SWOT

Podnik zaujima max-max neboli ofenzivni strategii. Pfilezitosti jSOu imérné Vv rovnovaze
s riziky, které podstupuje. Spole¢nost se neobava rizik, snazi se 0 jejich transformaci do

prilezitosti.



8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI SE
ZAMERENIM NA KOMUNIKACNI MIX

Informace ztéto kapitoly byly ziskdny z webovych stranek spole¢nosti ana zaklade
vlastnich dat. Pro analyzu marketingového mixu byl vybran zjednoduSeny marketingovy

mix 4P se zaméfenim na komunikacni mix spolecnosti.

8.1 Produkt a sluzba

Spole¢nost nabizi sluzby, které zahrnuji Siroké spektrum ¢innosti uspokojujicich poZadavky
riznych klientd i se specifickymi pozadavky. Na webovych strankach lze tyto sluzby nalézt

ve Ctyfech kategoriich.

8.1.1 Webdesign

Z oblasti webdesignu lze poptat sluzby zahrnujici tvorbu webu, ktera zahrnuje komplexni
dodavku webu na doméné zdkaznika. Web je klientovi pfedavan vcetné vSech aspektl
zajistujici jeho spravnou funkcionalitu, tj. spravné responzivni chovani webu, SEO
optimalizace textt v souladu s analyzou klicovych slov relevantnich pro dany sortiment.
Soucasti sluzby je graficky design na miru dle poZadavki zdkaznika. Mezi dalsi sluzby patii

tvorba firemni identity v podobé tvorby log a design manuélii, bannert a dalsi grafiky.

8.1.2 Online marketing

Sluzby, které online marketing zahrnuje, obsahuji vétSinu modernich a efektivnich online
komunika¢nich kanali vhodnych pro firmy vSech velikosti. Sluzby spadajici do této

kategorie zahrnuji jak vykonnostni, tak obsahovy marketing.

Vykonnostni marketing zahrnuje spravu PPC (pay-per-click) kampani v nejpouzivangjSich
vyhledéavacich, je tak skvélym doplitkem k organickym vysledkiim vyhledavani. Soucasti
vykonnostniho marketingu je také e-mail marketing, inzerce v ramci zbozovych srovnavacu

a affiliate marketing.
Obsahovy marketing pecuje 0 jméno znacky, §$ifi dobrou povést a pomaha tvofit asociace
produkt-znacka.

Optimalizace webovych stranek, tzv. SEO, je v ramci oddéleni online marketingu feseno

pfevazné na On-page urovni.



Spole¢nost se v minulych letech zabyvala také Skolenim online marketingu. Od této ¢innosti
ustoupila z ¢asovych divodd.
8.1.3 Elektronicky obchod na platformé Shoptet

Elektronické obchodovani ptedstavuje zplsob, jak efektivné komunikovat a prodavat na
internetu. Zejména v dobé Covid-19 nabylo elektronické podnikani na popularité a agentura

pfemistila zna¢nou ¢ast svych aktivit do této oblasti.

Spolecnost ziskala v roce 2020 certifikat Zlatého Shoptet partnera, tedy nejvyssi moZnou
certifikaci partnerti od Shoptetu, platformy poskytujici e-shopové feseni formou pronajmu

hotového technického feseni.

Tvorba e-shopu zahrnuje kompletni dodavku e-shopu na platformé Shoptet, véetné migrace
produktovych ajinych dat, Uprav Sablon anékterych funkcionalit e-shopu na miru

zakaznikovi.

Soucasti spoluprace je také ptiprava e-shopu pro budouci marketingovou spolupraci, iprava
vstupnich dat pro zbozové srovnavace a propojeni se samotnymi aplikacemi.

8.1.4 Vyvoj a programovani

Zameéstnanci tohoto oddéleni vyviji a spravuji vlastni aplikace.

8.2 Cena

Nabizena cen je kombinaci strategii ceny nakladové-orientované aceny na zakladé

poptavky.

Cena je sestavovana individualné v zavislosti na poZadavcich klienta. V1iv na vysi ceny maji

nasledujici faktory:
e Pozadavky klienta
e Pozadovany termin dodéani
e Mnozstvi poptavanych sluzeb

Dlouhodobi a stali klienti tvotfi az 80 % vSech trzeb spole¢nosti. Podnik témto klientim
vychézi vstiic a ptizptisobuje cenové nabidky dalSich poptavanych sluzeb v rdmci udrzovani

dobrych vztaht.



8.3 Distribuce

Prvni setkani klienta se sluzbami spole¢nosti je prostiednictvim webové stranky zkoumané
agentury nebo profilu na webovych strankach partnerskych spole¢nosti, které zajistuji
propagaci. Nasledné probéhne telefonicky hovor ¢i osobni schizka. Dostupnost sluzeb

zavisi na aktudlnich ¢asovych moznostech zaméstnancii spolecnosti.

8.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunikaéni mix spolecnosti je tvofen prvky, které¢ jsou vzijemné provazéany a jejichz

povaha je v souladu s firemni strategii.

8.4.1 Osobni prodej

V minulosti agentura aktivn¢é oslovovala majitele kamennych prodejen s nabidkou tvorby
elektronického obchodu s névaznosti online marketingové spoluprace. Z této cCinnosti
spole¢nost ustoupila z ¢asovych diivodii. VéEtSina poptavek prichdzi z vlastni propagace

a partnerského programu Shoptet.

Od zacatku roku 2022 se agentura potyka s ptilivem poptavek od velkych spolecnosti, které
neni schopna odbavit z divodu nedostatku zaméstnanct. Zkoumané spole¢nosti by prospély
nové poptavky od mensich podnikil, nebot’ nadro¢nost téchto projekti nevyzaduje kolaboraci

vice zamé&stnanci, coz z divodu vysoké vytizenosti jednotlivcl neni mozné.

8.4.2 Reklama

Agentura v pozici specialisty na online marketingovou komunikaci pro svou propagaci
vyuziva predevsim online placené inzerce v ramci systémt Google Ads a Sklik. Cilovou
skupinou agentury jsou majitelé mensich az stfednich podniki v lokalité Zlinského kraje.
Dalsi cast propagace je zajiSténa partnerskym programem ,,Shoptet partnefi® s cilenim na

celou Ceskou a Slovenskou republiku.

8.4.3 Podpora prodeje

V ramci nastroji, které podpora prodeje nabizi, pracuje agentura s vérnostnim programem.
Tento vérnostni program nema jednotnou podobu dohledatelnou na webu, jeho obsah se
konzultuje v pozadi mezi agenturou a klientem. Soucasti vérnostniho programu je fixni nizsi

hodinové sazba pro dlouhodobé¢ klienty a Slevy na vyuZzivani vlastnich aplikaci.



8.4.4 Public relations

Mezi pravidelné aktivity spolecnosti patii pravidelné mési¢ni meetingy, na kterych se schazi
zaméstnanci s vykonnym feditelem, vyhodnocuji vysledky své prace a vénuji se dalSimu
rozvoji spolecnosti.

Zajimavé projekty a ptipadové studie prezentuje majitel spolecnosti na svych webovych

strankach v sekci ,,Blog*.

8.4.5 Direct marketing

Zkoumana spolecnost disponuje databazi kontakti, které ziskala prostfednictvim vlastnich
webovych stranek. Nedochazi zde vSak k zadné dalsi praci s t€émito daty.

8.4.6 Socialni sité

Stranky spole¢nosti na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn existuji, dochazi zde vSak
K minimalni tvorb&é obsahu. Stranka na Instagramu nebyla v dubnu roku 2022 dohledana.
V ramci dalSich kanalt, jako jsou YouTube nebo TikTok, nebyly stranky spolecnosti
dohledany (duben 2022).



9 DOPORUCENI K ROZVOJI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V souvislosti s vysledky analyzy marketingového mixu spole¢nosti, situa¢nich analyz a na
zakladé vlastnich dat bylo v souladu s cilem bakalaiské prace stanoveno nékolik doporuceni

pro zlepSeni soucasného stavu.

Ve vztahu k mnozstvi komunika¢nich nastrojt, které agentura pouziva, 1ze tvrdit, Ze vyuziti
dalSich nastroji marketingové komunikace povede ke zlepseni urovné marketingové

komunikace spole¢nosti.

9.1 Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace

a doporuceni dalSich aktivit

Digitalni komunikace spolecnosti dominuje nad ostatnimi formami komunikace, coz
hodnotim kladné vzhledem k povaze nabizenych sluzeb. Spole¢nosti by ptesto prospélo vice
osobniho kontaktu se zakazniky a vefejnosti, nebot’ tim dochazi k podpoie divéryhodnosti

znacky.

9.1.1 Rozsiteni geografického cileni reklamy

Je zadouci, aby vétsi ¢ast klientu sidlila ve Zlinském kraji vzhledem k lokalité kancelaie
spolec¢nosti @ moZnosti osobniho kontaktu s klientem, na kterém si agentura velmi zaklada.
Agentura soustfed’uje vlastni propagaci pouze na Zlinsky kraj, coz ji omezuje v rastu.
Rozsifeni cileni reklamy na celou Ceskou republiku v§ak spole¢nosti umozni mnohem vétsi

zasah a pfiliv nové navstévnosti na webové stranky.

PPC audit ZDARMA

GOOGLE ADS
SKLIK
FACEBOOK
STRATEGIE
MERENI

PRECIST VICE é

Obrazek 8 Navrh bannerové reklamy v Obsahov¢ siti (vlastni zpracovani)



Z navstévnikd se mohou stat platici zakaznici a spole¢nost mize své sluzby rozsitit i do

dal$ich kraji, napf. pfijmutim zaméstnancii a otevienim nové pobocky.

9.1.2 Direct marketing a piimy prodej

Formulafe vyvéSené na webu spole¢nosti slouzi ke sbéru kontaktd od potencionalnich
zakaznikd. Jedna se 0 kontakty, které se v souvislosti s nakupnim cyklem pohybovaly
v posledni fazi — odeslani poptavky. S velkou pravdépodobnosti se jedna 0 vysoce

konvertujici publikum, které je mozné dal zobchodovat.

Pro pfipravu kvalitni marketingové strategie je potfeba segmentovat toto publikum do
mensSich celkil na zdkladé chovani. V ramci segmentace jsou zkoumany piedevsim diivody,
proc€ se z navstévnika, ktery odeslal poptavku prostfednictvim webovych stranek spole¢nosti

¢1 partnerského programu, nestal platici zakaznik.

Jednotlivé segmenty (publika) jsou déle oslovovany prostfednictvim telemarketingu, e-

mailingu, osobniho prodeje nebo pomoci nastroji podpory prodeje.

1. Zakaznik nesouhlasil s vysi sazby za hodinu

2. Zakaznik nesouhlasil s ¢asovym rozsahem cenové nabidky
3. Zakaznik nesouhlasil s terminem dodani

4. Zakaznik se rozhodl pro konkuren¢ni agenturu

5. Zakaznik obdrzel nabidku a dal nekomunikuje

V prvnim piipad¢ 1ze klientovi nabidnout success fee, jehoZz princip je zaloZen na hodnoceni
agentury dle dosazenych vysledkli. Agentura musi zhodnotit, zda je pro ni tato forma

spolupréace vyhodna.

V druhém ptipad¢€ 1ze omezit pocet hodin alokovanych na jednotlivé kanaly. Zdkaznik musi
byt sezndmen s moznymi riziky mensi kontroly kampani — napt. neefektivni vykon,

zamitnuté reklamy apod.

Nevyhovujici termin dodani mtize byt prekazkou potencionalni navazani spolupréce. Stava
se tak napt. v ptipad¢ tvorby e-shopu, kdy naroky klienta jsou vysoké. Agentura mize Cast
prace outsourcovat a zajistit pro klienta rychlej$i vyhotoveni zakazky, pfedpokladem je

vybér kvalitniho externiho dodavatele sluzeb.

Pokud se zdkaznik rozhodne pro konkuren¢ni agenturu adale komunikuje, lze se

prostiednictvim rozhovoru dozvédét dtivody vybéru. Obchodnik zkoumané spole¢nosti poté



mize dorovnat nabidku konkuren¢ni agentury jednani s klientem za pouziti nastrojii

podpory prodeje — napf. slevy na hodinovou sazbu.

V poslednim piipadé by mohlo byt vhodné vyuzit e-mailové rozesilky a zakaznikovi poslat

napf. pozvanku na nezavaznou konzultaci zdarma, s cilem vyvolat opétovny zajem 0 sluzby.

9.1.3 Content marketing na socialnich sitich

Zvysena aktivita na vSech socidlnich sitich by agentuie prospéla. Po zalozeni vSech profili
doporucuji nastavit jednotnou komunikaci, tzv. branding. Prezentace spole¢nosti na
socialnich sitich pomlze navazat lepSi vztahy se svymi sledujicimi, budovat divéru

a organicky zvysovat svtij dosah.

Celkovy dosah na socidlnich sitich 1ze podpotit také placenou reklamou. Povaha sluzeb,
které spolecnost nabizi, je specifickd pro B2B trh. Pro tento trh se velmi dobie hodi
propagace predevsim na profesni siti LinkedIn, prostfednictvim které l1ze oslovovat piimo

majitele firem.

9.1.4 Content marketing v podobé vlastniho podcastu

Dal$im doporuc¢enim je tvorba vlastniho podcastu pro vSechny, kteti vlastni e-shop na
Shoptetu. Agentura by vetejné sdilela ¢ast svych tipti a doporuceni pro nastaveni e-shopu.

Edukovala by majitele firem 0 moznostech dalsiho ristu S pomoci online marketingu.

9.1.5 Vérnostni program

Agentura pracuje s vérnostnim programem pouze formou piimého prodeje zakaznikovi.
Stanoventi si jednotnych podminek vérnostniho programu a jeho vyvéSeni na webové stranky
spolecnosti mlze byt vhodnym néstrojem podpory prodeje potenciondlnim klientim
a udrZeni si zajmu vérnych zékaznik.

Zkoumana spole¢nost by mohla vyuzit vlastni konkurenéni vyhody, a tou je tvorba vlastnich
aplikaci pro Shoptet, které zkoumana spolecnost nabizi vefejnosti za mésicni poplatek.
Klienti, ktefi by splnili podminku vérnostniho programu, by vyuzivani téchto aplikaci méli

zcela bezplatné.

Vhodnym milnikem pro ziskani této vyhody je minimalné ro¢ni online marketingova

spoluprace.



9.1.6 Nabor zaméstnancu

Spolec¢nosti by prospélo prijeti jednoho az dvou zaméstnancti do oddéleni online marketingu,
které se potyka s pretizenosti a niz§i schopnosti odbavovat nové poptavky. Pokud by se
vhodny uchazeC nenasel, 1ze ¢ast Cinnosti outsourcovat kvalitnimu externimu dodavateli.
V takovém piipad¢ by agentura musela vyclenit zaméstnance, ktery by dohlizel na praci

externistu.

Pokud by doslo k pfilivu novych poptavek z jinych mist Ceské republiky, napt. vlivem
roz§ifeni geografického cileni kampani, ¢i by se spole¢nost Sama rozhodla aktivné oslovovat
potenciondlni klienty, doporucuji pfijmuti nového zaméstnance na pozici obchodniho
zastupce. Cinnosti obchodniho zastupce by zahrnovaly osobni prodej sluZeb potencionalnim
klientdm, ktefi 0 sluzby projevili zajem. Zaroven by se ¢lovek na této pozici staral 0 akvizici

novych zdkaznikl aktivnim oslovovanim vybranych firem formou pfimého prodeje.

9.1.7 Venkovni reklama

Polepem firemniho auta spolecnosti 1ze podpofit viditelnost znacky ve Zlinském kraji, kde
se majitel spolecnosti s danym vozidlem nejcastéji pohybuje. Na auto 1ze umistit napt. logo

spolecnosti, obor ¢innosti a adresu webovych stranek.

Obrazek 9 Navrh polepu firemniho vozu (vlastni zpracovani)

V bezprostiedni blizkosti spole¢nosti doporucuji také umisténi billboardu.



online marketing
Shoptet e-commerce
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g‘ +420 123 456 789
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Obrazek 10 Navrh billboardu (vlastni zpracovani)
9.1.8 Rozhlasova reklama

Dalsi alternativou zviditelnéni se v offline svété muze byt reklama v radiu, cilena prednostné
na Zlinsky kraj, pomohla by tak ziskat dal$i potencionalni klienty z blizkého okoli sidla

spole¢nosti, ze Zlina.

9.1.9 Event marketing

Dalsim doporucenim je uspotfadani akce. Vhodnym forméatem muze byt akce formou

workshopu zdarma pro vSechny, které zajima svét e-commerce a online marketingu.

Cilem akce by bylo informovat vefejnost 0 platformé Shoptet, edukovat ji 0 moznostech

online marketingu. Soucasti prezentace je popis sluzeb spole¢nosti.

Na zavér prezentace agentura komunikuje vyhodu — bonus pro uchazeée workshopu.
V piipadé tvorby e-shopu je bonusem zpracovani grafickych podkladi zdarma. Pokud ma
zakaznik zajem 0 marketingovou spolupréci, bonusem miZze byt audit reklamnich Gcth

zdarma atd.



9.1.10 Nakladova analyza

Zpisob Polozka Ukel Cenav K¢ za
komunikace mésic (v¢é. DPH)
Google Ads, Sklik Informovat o sluzbach 2 000
PPC reklama .
Socidlni sit8 spoletnosti 1500
Telemarketing Retail calls, akvizice 500
Direct marketing :
E-mailing Personalizovana rozesilka 320
Osobni prodej Schizky Akvizice zdkaznika 13712
Content marketing Socidlni sité Tvorba obsahu 3200
Jobs.cz 6 900
Nabor zaméstnanct Nabor zaméstnancti
Socialni sité 2 700
Polep auta Zviditelnéni znacky ve 3000
Venkovni reklama Py
Billboard Zling 4000
Rozhlasova reklama ' Zviditelnéni znacky ve
Radio 3000
Zlin¢
Socialni sité Propagace udélosti 700
Pronajem prostor Workshop 303
Event marketing
Obcerstveni Workshop 297
Prezentace Workshop 5200
Souhrn 47 332

Tabulka 6 Mési¢ni nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Online marketing pomize zviditelnéni spolecnosti na internetu. Vzhledem k povaze sluzeb,
které firma nabizi, ma moZnost si propagaci na internetu zajistit interné, ¢imz odpadaji
naklady na externi dodavatele sluzeb. Cena za PPC reklamu zahrnuje cenu za kredity
vlozenych do reklamnich systémua a ndklad na ¢as zaméstnance, odpovédného za tvorbu

a optimalizaci kampani.

V ramci nastroji Google Ads a Sklik doporucuji zaméfit se piedev§im na kampan ve

vyhledavani cilenou na relevantni klicovéa slova. Dale doporucuji spusténi kampané na



profesni socidlni siti LinkedIn, kde je vétsi Sance, ze spolecnost oslovi osoby odpovédné za

navazovani spolupraci s tfetimi stranami.

Pomoci e-mailingu a personalizované rozesilky je pak mozné oslovit navstévniky webovych
stranek, ktefi na sebe zanechali kontakt. V ramci e-mailingu lze vyuzit napi. nastroje
Leadhub, ktery v roce 2022 nabizi moznost vyuziti nastroje zdarma az pro 500 kontaktl
Vv databazi. V piipad¢ zatazeni telemarketingu do ¢innosti spole¢nosti vznika naklad na tarif

zaméstnance. Firemni tarif s neomezenym volanim Ize v roce 2022 potidit kolem 500 K¢.

Osobni prodej ve formé osobni schiizky s potencionalnimi klienty s sebou nese dalsi naklady

na pohonné hmoty a cestovni ndhrady pro zaméstnance.

V ptipadé, ze zaméstnanec disponuje vlastnim vozidlem s primérnou spotiebou 6 litri na
100 km, poté maximaln¢ ujeté vzdalenosti 400 km za mésic, vznika naklad na pohonné
hmoty pii dneSnich cenach benzinu 43 K¢ na 1 litr (duben 2022) celkem 1 032 K¢.
Zaméstnanci dale vznika narok na ndhradu opotiebeni vozidla ve vysi 1 880 K¢, v roce 2022

za kazdy ujety kilometr zaméstnanci nalezi ndhrada ve vysi 4,70 K¢.

Pro uspés$né zafazeni telemarketingu, e-mailingu a osobniho prodeje do pravidelnych
¢innosti firmy doporucuji pfijmout nového zameéstnance na pozici obchodniho zastupce.
Zaméstnanec na této pozici by zajiStoval vySe zminéné Cinnosti, staral se 0 poptavky
a aktivné by oslovoval potencionalni klienty. Vzhledem k velikosti zkoumané spole¢nosti
bude vhodnym typem pracovniho poméru caste¢ny uvazek nebo spoluprace na Zivnostensky
list, pro zacatek spoluprace bude vzhledem k velikosti zkoumané spole¢nosti vhodny
dohodnuty ¢as 36 h mé&si¢né pracovniho ¢asu. Pti hodinové sazb& napi. 300 K¢&/h, pak

celkovy naklad na obchodniho zastupce ¢ini 10 800 K¢ mési¢né.

Pro tvorbu obsahu na socialni sité¢ doporucuji najmout brigddnika na DPP S rozsahem préace
20 hodin mésicné. Brigadnik na této pozici by zajistoval kompletni péci 0 vSechny socidlni
sit€ spolecnosti véetné tvorby grafiky a 2 +h mésicné by vénoval piipraveé personalizované
rozesilky formou e-mailingu. Pii hodinové sazbé napt. 160 K¢/h pak celkovy naklad na
brigadnika ¢ini 3 200 K¢ mési¢né.

Nabor zaméstnancli by probihal ptes inzertni portal Jobs.cz. Cena inzerce na mésic vychazi
na 6 900 K¢. Dalsi moznosti je propagace volnych pracovnich mist na socidlnich sitich

S rozpoctem 2700 K¢ mési¢né.

Designove a obsahove kvalitné zpracovany billboard, umistény na strategickém misté, mize

pomoci zviditelnéni spolecnosti v offline svété. Cena pronajmu reklamni plochy na mésic



vychazi na ptiblizné 3 000 K¢&. Cena za grafické zpracovani billboardu je 1 000 K¢. Pojizdna
reklama, prostfednictvim polepu firemniho vozu, mulze taktéz prildkat potenciondlni
zajemce O sluzby ze Zlina ajeho blizkého okoli. Cena polepu vozidla se odvozuje od

velikosti polepu, pfiblizné v§ak vychazi na 3 000 K¢ véetné grafického navrhu a zpracovani.

Radiovy spot vychazi na piiblizné 3 000 K¢, vysilani spotu je jednou denné po dobu 30 dnd.

Prostfednictvim tohoto spotu Ize oslovit posluchace a informovat je o sluzbach spolecnosti.

Event marketing formou neplaceného workshopu zahrnuje naklady na piipravu prezentace,
tj. cas vykonného feditele, ktery stoji 1300 K¢ na hodinu. Za piedpokladu, Ze ptiprava
prezentace bude trvat 3 h a samotna prezentace pak 1 h, celkovy naklad je 5 200 K¢&. Dalsi
nakladovou polozkou je prondjem prostor za 303 K¢ Vhodnym mistem pro potadani
workshopu miize byt napt. Impact Hub Zlin, sidlici na adrese tf. Tomase Bati 269, Zlin, 760
01. Hodinovy workshop pro 9 tcastnikl by se mohl uskute¢nit v zasedaci mistnosti, ktera
dle ceniku v roce 2022 stoji 303 K¢ (véetné DPH) na hodinu prondjmu (ImpactHub, 2022).
Propagace udalosti by véetné Casu, ktery zaméstnanec stravi piipravou kampani, vysla na
700 K¢&. Obcerstveni na jednoho castnika vychazi na 33 K¢ (kava, chlebicek), tj. celkovy
naklad na obcerstveni je 297 K¢. Neplaceny workshop tak celkové vychazi na 6 503 K¢.

Plan komunikac¢nich aktivit spolecnosti vychazi na 47 332 K¢. Vybrany mix marketingové
komunikace byl zvolen tak, aby ptildkal nové klienty, kteti spole¢nosti zajisti navratnost
vlozené investice. Spole¢nosti jsem dale doporucila pfijmuti dvou novych zaméstnanci,
ktefi se postaraji 0 dal$i rist spolecnosti. V ptipadé, Ze spolecnost poroste rychle a dojde
k uzavieni nékolika smluv s novymi klienty v kratkém ¢asovém obdobi, bude nutné pfijmout
dalsi zaméstnance piedevsim do oddéleni marketingu a e-business, kde se postupné snizuji

¢asové moznosti zameéstnanci na odbavovani novych zakazek.

9.1.11 Casova analyza

Nezbytnou soucasti navrhu marketingové komunikace je ¢asovy plan, ktery je v Tabulce 7

stanoven na pul roku.

Spolecnost se potyka se sezonnimi vykyvy ptilivu novych poptavek, kdy v mésicich zafi-
fijen zdjem 0 marketingové sluzby stoupa z divodu bliZicich se Black Friday nakupt
a vanocnich svatkl. S ohledem na sezonnost soustfed’uje Casova analyza jednotlivé aktivity

prevazné do strategickych obdobich.



Zpusob komunikace 6 7 8 9 10 11 12
PPC reklama X X X X X X X
Direct marketing X X X
Osobni prodej X X X
Content marketing X X X X X X X
Nébor zaméstnanct X X
Venkovni reklama X X X
Rozhlasova reklama X X
Event marketing X X
Tabulka 7 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)
9.1.12 Rizikova analyza
Tabulka 8 piedstavuje mozna rizika a pravdépodobnost jejich vzniku s ohledem na
doporucené aktivity.
Vystupy z této analyzy lze Skdlovat podle nésledujicich hodnot:
Nizka rizika: 0,01 — 0,15
Stfedni rizika: 0,16 — 0,30
Vysoka rizika: 0,31 — vice
Pravdépodobnost
. Stupei rizika
vzniku
Druh rizika Vysledek
nizka | stfedni | vysoka | nizky | stfedni | vysoky
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
Nezajem cilové
. X X 0,38
skupiny




Nedostatek
X X 0,19
finan¢nich prostredkil
Neefektivita
X X 0,13
komunikac¢niho planu
Nenalezeni vhodnych
X X 0,56
zaméstnancl
Vycerpani kapacity
stavajicich X X 0,56
zaméstnancu
Zmeéna cen zvolenych
o X X 0,19
aktivit

Tabulka 8 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)
Hodnota 0,13, piedstavujici nizké riziko, se v ramci analyzy vyskytuje pouze jednou, a to
v piipad€ neefektivity komunikacniho planu. Mezi stfedni rizika fadime nedostatek
finan¢nich prostfedkit a zménu cen zvolenych aktivit. Za vysokd rizika lze povaZovat
nezajem cilové skupiny 0 sluzby spolecnosti, vyCerpani kapacity stavajicich zaméstnanci

z diivodu nenalezeni dalSich vhodnych zaméstnanci.



ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace
zkoumané spoleCnosti s naslednym vyhodnocenim vysledki provedenych analyz

a stanovenim relevantnich doporuceni pro zvySeni Urovn¢ marketingové komunikace

spole¢nosti.

Bakalaiska prace byla rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast prace popisovala a definovala
zakladni pojmy marketingu, marketingové komunikace a jejich cill, v kratkosti predstavila

vvvvvv

a funkce v souladu se zamétenim zkoumané spolecnosti.

Pro lepsi pochopeni souvislosti mezi pohledem firmy a zdkaznika na marketingovy mix,

byly pfi definici marketingového mixu zohlednény oba pfistupy.

Zhodnoceni urovné marketingové komunikace spole¢nosti pomohla aplikace vybranych
situaénich analyz, jejichz postupy azpusoby vyhodnocovani byly taktéz popsany

Vv teoretické Casti prace.

Na zavér teoretické ¢asti byly popsany tfi pohledy na budoucnost internetového marketingu
z pohledu autora Ryana, nebot’ vyvoj internetového marketingu ma piimy vliv na podobu

sluzeb spole¢nosti, ktera se musi zménam a novinkam flexibilné prizpisobit.

V praktické casti byla spole¢nost piedstavena na tirovni mikroprostiedi metodou McKinsey
7S. Makroprostfedi bylo analyzovano Metodou PESTE a Porterovym modelem péti
konkurenénich sil, ktery pomaha prognozovat vyvoj konkurence a poskytuje cenny pohled

na mozného chovani objektl, které jsou v ramci metody analyzovany.

Zhodnoceni slabych a silnych stranek spole¢nosti, pfileZitosti a hrozeb, probihalo pomoci
metody SWOT, jejiz vystupy slouzily jako podklad pro aplikaci Matice IFE a EFE, ktera
nabidla dalsi pohled na interni a externi uroven konkurenceschopnosti spole¢nosti tizce

souvisejici S marketingovou komunikaci.

V dalsi ¢asti prace byl analyzovan samotny marketingovy mix oddé€leni online marketingu

a e-businessu s ohledem na téma prace.

Analyza STP pomohla definovat cilové segmenty spole¢nosti a popsat konkrétni zptisoby

komunikace smérem k t€émto segmentim.

Vystupy vSech analyz byly podkladem pro tvorbu konkrétnich doporuceni pro zvySeni

urovné marketingové komunikace spolecnosti. Nakladové mésicni vy¢isleni navrhovanych



doporuceni bylo zohlednéno v Tabulce 6. Casova a rizikova analyza projektu byla

zhodnocena v Tabulkach 7 a &.

Investici danych doporuceni povazuji za finan¢né nenaro¢nou vzhledem k predpokladané
efektivité¢ danych doporuceni a predpokladu navéazani n€kolika dlouhodobych spolupraci,

které zajisti rychlou navratnost vSech investic.

Bylo zjisténo, Ze existuje skryty potencidl na podporu marketingové komunikace
spole¢nosti, ten se skryva jak v online, tak v offline prostiedi. Vyuzitim vétsiho mnozstvi
dostupnych nastroji pro zviditelnéni znacky a pfijmutim potfebného mnozstvi zaméstnanci,

muze spole¢nost dosdhnout mnohem vétsiho a rychlejsiho ristu.
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