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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepseni souCasného stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti. Jejim cilem bylo vytvofeni projektu, vedouciho ke zlepSeni
marketingové komunikace vybrané spolecnosti a jejiho e-shopu. Cilem teoretické ¢asti bylo
vypracovani literarni reSerSe zaméfené zejména na oblast marketingové komunikace
a nasledna tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti. Cilem praktické
¢asti byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
Soucasti praktické ¢asti bylo vyuziti kvalitativniho vyzkumu v podobé interview, vybranych
situanich marketingovych analyz, analyzy sekundarnich dat internich zdroji vybrané
spole¢nosti a dotaznikového Setfeni. Ziskané vysledky analyz slouzily jako vychodiska
pro tvorbu projektu vedouciho ke zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace

e-shopu vybrané spolecnosti.

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

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improvement of the current marketing communication
of chosen company. The aim of the thesis was to create a project lead to the improvement
of the current marketing communication of chosen company and its e-shop. A theoretical
part was aimed at the research of marketing communications strategies and also served as
the basis for a practical part. The aim of the practical part was to analyze the current
marketing strategy of the chosen company. The practical part included qualitative method
due interviews, representative situational marketing analysis, analyses of secondary data of
internal company sources and questionnaire. The results of all these analyses were used to
create a project aimed at improving the current marketing communication of e-shop of the

chosen company.

Keywords: marketing, marketing communication, internet marketing, analysis
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UvVOD

V soucasném vysoce konkurenénim prostiedi se stal marketing neodmyslitelnou soucasti
kazdého podniku, jehoz cilem je =ziskat si pozornost zdkaznika prostfednictvim
marketingové komunikace. Nedilnou soucasti marketingové komunikace je komunikacni
mix. Jeho cilem je zejména propojit spole¢nost se zakazniky a propagovat tak nabizené
produkty a sluzby. Pokud jsou nastroje marketingové komunikace efektivné a cilen¢
nastavené, lze tak dosdhnout narastu trzeb s minimalnimi naklady. Marketingova
komunikace, zjednodusené¢ feceno, miize vést ke konkurenceschopnosti, ziskovosti

a zlepSeni celkového image spolecnosti.

Plati 0 1 v oboru prodeje zemédé€lskych a lesnich pneumatik. V souc¢asné dobé je mozné vidét
nemalé mnozstvi firem a e-shopll zaméfujici se na tuto oblast a snaha pro spolecnost mit

vetsi podil na trhu je o to t€z8i. K prorazeni na trhu je nutné na marketingové komunikace

ustavicné pracovat, sledovat trendy a odliSovat se od konkurence.

Cilem diplomové prace je analyzovat a navrhnout projekt na zlepSeni soucasné¢ho stavu
marketingové komunikace vybrané spoleCnosti se zaméfenim se na jeji e-shop. Cilem
projektu je zvysit povédomi o vybrané spolec¢nosti a e-shopu, ptildkani novych zakazniki
a uspokojit ty stavajici. Proto je dtlezita efektivni volba nastrojti marketingova komunikace,
jejichz funkénost je v tomto oboru, vzhledem k cilové skupiné, ponékud omezena. ZvySeni

uspé&snosti e-shopu by mélo také vést ke zvySeni trzeb z prodeje.

Teoretickd cCast diplomové prace obsahuje literdrni reSer$Si zaméfenou zejména
na problematiku marketingové komunikace. Nasledné jsou zpracovana teoreticka
vychodiska pro zpracovani praktické cCasti. V ramci praktické c¢asti diplomové prace
je vyuzito nékolika marketingovych analyz jako je analyza 7S McKinsey, PESTE, Portertiv
model péti konkurencnich sil, benchmarking a SWOT analyza. Mimo jiné byl vyuzit

kvantitativni marketingovy vyzkum v podobé€ online dotaznikového Setieni.

Na zaklad¢ praktickych poznatkii a provedenych situa¢nich marketingovych analyz
je vypracovan projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané
spole€nosti, konkrétn€ zaméfeny na e-shop dané spolecnosti. Projekt je slozen
z jednotlivych akénich plant, které by mohly vést k uspokojeni stavajicich a piildkani
novych zakazniki a ke zlepSeni celkového image vybrané spolecnosti a e-shopu. V zavéru

diplomové prace je pro projekt zpracovana ¢asova, nakladova a rizikova analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketingova komunikace je v soucasném vysoce konkurencnim prosttedi nezbytny prvek
ve strategii kazdé spolecnosti. Marketing nas obklopuje vice nez kdykoliv
pfedtim a technologicky pokrok je nezastavitelny. Online prostiedi pfinasi
pro marketingovou komunikaci mnoho moznosti a na tento fakt, diplomova prace mimo jiné

reaguje.

Téma své diplomové prace jsem si vybrala predev§im z toho diivodu, ze mé problematika
marketingové komunikace velmi zajima a kazd4 spolecnost by se ji méla snazit drzet

na co nejlepsi trovni, jelikoz mize vést k ziskovosti a lepsi konkurenceschopnosti.

Cilem teoretické je vypracovat literdrni reSerSi pomoci zvolené literatury, zamétenou
na oblast marketingu a marketingové komunikace. Nésledné jsou formulovéany teoreticka
vychodiska pro zpracovani praktické casti diplomové prace. Za pomoci teoretickych

vychodisek a vyuziti logické metody, indukce, jsou stanoveny tii vyzkumné hypotézy:
o HI: Vice nez 50 % respondentii nakupuje zemédeélské pneumatiky online.

o H2: Vice nez 50 % respondentit by na e-shopu uvitalo blog z oboru zemedelskych

a lesnich pneumatik.
o H3: Vice nez 50 % respondentii vénuje pozornost e-mailu s akcni nabidkou zbozi.

Pti ovéfovani zvolenych vyzkumnych hypotéz jsou vyuZity zeyména matematicko-statistické

metody a také dedukce, jako jedné z teoretickych metod.

Cilem praktické casti diplomové prace je analyza soufasného stavu marketingoveé
komunikace vybrané spole¢nosti véetné vyhodnoceni jejich vysledkli. Soucasti praktické
¢asti diplomové prace jsou vybrané situa¢ni marketingové analyzy — jedna se o analyzu 7S
McKinsey, Porterliv model péti konkurencnich sil, PESTE analyzu. Pomoci metody
benchmarking je zjisténo, jakou pozici vodvétvi mezi konkurenty vybrana
spolecnost zaujima. Dale je pouzita SWOT analyza pro zjisténi silnych a slabych stranek

a také prilezitosti a hrozeb vybrané spolecnosti.

Pro ziskdni primarnich informaci tykajicich se vybrané spolecnosti je vyuzito dostupnych

internich materiall a je provedeno interview s majitelem spolecnosti. Pro sbér dat tykajicich
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se marketingové komunikace vybrané spolecnosti je provedeno dotaznikové Setfeni,

které bude rozesilano v online podobé¢ stavajicim zakaznikim.

Na zaklad¢ zjisténych informaci a dat bude navrzen projekt zaméieny na zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti. Budou definovany cile
projektu a jeho cilova skupina. Nasledné jsou tvofeny jednotlivé navrhy akénich plani
pro zlepSeni marketingové komunikace. V zavéru je také provedena casova, nakladova

a rizikova analyza projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci 1ze charakterizovat jako fizené presvédCovani a informovani
cilovych skupin, diky kterému je mozné napliovat marketingové a dalsi cile spole¢nosti.
V soucasné dob¢ ve vysoce konkurencnim prostiedi, potfebuje kazda organizace, at’ uz

komeréni ¢i nekomeréni, marketingovou komunikaci (Karli¢ek, 2016, s. 10).

Dle Svétlika (2018, s. 139) je marketingova komunikace urcity soubor uvédomeélé Cinnosti,

ktera poskytuje informace, presvédCuje a ovliviiuje chovani zdkaznika pti jeho nakupu.

Marketingova komunikace je déle charakterizovana jako soubor ur€itych elementi,
které jsou podstatné pro cilovou skupinu zakaznikt. Lze si pod timto predstavit rizné formy
elementl jako jsou napt. symboly, zvuky, slova, gesta, barvy a jejich kombinace. Aby byl
u cilové skupiny vyvolan pozadovany druh pocitii, mySlenek a pozitivni ohlasy, je potieba
vybér téchto elementd dobie zvazit a prizptisobit jejich vyslednou prezentaci cilové skuping.
Je dilezité, aby marketingové sdéleni bylo dobfe pochopeno a aby zaujalo. Jediné tak miize
dojit k vyvolani zmény nazora ¢i chovani cilové skupiny a presvédcit ji (Karlicek, 2013,

s. 23).

1.1 Cile marketingové komunikace

v

Stanoveni cilli marketingové komunikace patii mezi nejzdkladnéjsi tkoly manazera. Jejich

spravné zvoleni je dilezité, jelikoZ mize zasadn€ ovlivnit povést spolecnosti.
Dle Prikrylové (2019, s. 42) zdkladnimi cili marketingové komunikace jsou:

e Vytvoreni znacky — marketingovd komunikace ma zajistit predstaveni znacky
na trhu, seznamovat s jeji podstatou, tvofit povédomi o znafce a také posilovat

znalosti a ovliviiovat chovani cilového zakaznika.

e Poskytnuti informaci—jednim z nevyznamnéjSich ukolti marketingové komunikace
je poskytovat trhu, zejména cilové skuping, co nejvice relevantnich informaci

o nabizeném produktu ¢i sluzbé.

e Tvorba a stimulace poptavky — je potieba soustiedit velkou c¢ast Cinnosti
na vytvofeni poptavky, tedy pocitu potieby po nabizeném produktu ¢i sluzbé
a nasledn¢ poptavku efektivné stimulovat a navySovat k pozadovanému prodejnimu

obratu.
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e Diiraz na uzitek a hodnotu — vyzdvihnuti vyhod, které jsou s ndkupem produktu
¢1 sluzby spojeny. Na zaklad¢é svych uzitkli a pfidanych hodnot mohou mit dané

vyrobky a sluzby pravo na vyssi cenu v ramci svého trhu.

e OdliSeni zna¢ky — vtomto piipad¢ je zdkladem se odlisit od konkurenc¢nich
spole¢nosti a jejich produktli. V dneSnim vysoce konkuren¢nim prostredi je tento cil

velmi dilezity pro zaujmuti cilové skupiny.

e Stabilita obratu — v dusledku napfiklad sezonnosti ¢i nepravidelnosti poptavky
dochazi ke zménam a vychylkdm ve vysi obratu. Nasledkem této nestability mtze
byt zvyseni nakladi (logistickych, obchodnich nebo vyrobnich). Je tedy dobré témto

vychylkam predchazet spravné poskladanym sortimentem.

e Posileni firemniho image — predstavy, které si zakaznici utvoii na zdklad¢ image
firmy maji zasadni vliv pfi vybéru firmy a jeji znacky. Tento vliv na jejich ndzor
a predstavy mize byt pozitivni, ale i negativni — v tomto pfipadé se rozhodnout
pro konkurenci. Proto je dulezité vnimat nazory zakaznikli a snazit se mit na n¢

ptiznivy dopad.

Podle Jakubikové (2013, s. 297) cil marketingové komunikace pfedstavuji kroky,
kterymi zdkaznik prochdzi od nezndmosti az k nakupu — model AIDA (Attention, Interest,

Desire, Action). Model AIDA je uveden na obrazku nize (Obrazek 1).

Obrazek 1 Model AIDA (Ptikrylova, 2019, s. 36)

V prvnim kroku je klicové upoutat pozornost cilového zakaznika a nasledné v ném vyvolat
zajem o dany produkt. Nasledujici krok je jej presvédcCit o jeho potiebé a o tom, Ze prave
tento produkt ji a jeho ptani uspokoji. ZaveéreCnym krokem je v kupujicim pomoci nabidky
vyvolat akci, tedy konverzi (ndkup, tak aby byl zadkaznik spokojeny a tuto akci v budoucnu
zase zopakoval (Piikrylova, 2019, s. 36).

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Piijjemce marketingovych sdéleni, tedy zakaznik, nerozliSuje jednotlivé nastroje
marketingové komunikace a pokud je mezi nimi urcity rozpor, pozna to a ziejme

s negativnim dopadem. Integrovand marketingova komunikace zafala byt ve firmach
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zavadeéna k realizaci strategického fizeni vztahll se zékazniky (CRM). M4 zajistit vice
personalizovanou, ucelenou a zamétenou komunikaci na zakaznika a lep$i interakci s nim.
Pro integraci marketingové komunikace je potfebna integrace firemni identity, image,
reputace a marketingu ve vztahu ke vSem subjektiim a partneriim firmy (Jakubikova, 2013,

5. 324).

V ramci integrované marketingové komunikace maji firmy cilen¢ usilovat o vzijemné
propojeni nastrojii komunika¢niho mixu (viz. kap. 2) s maximalnimi efekty synergie. Tento
proces zaroven obsahuje planovani, implementaci, kontrolu a analyzu veskeré komunikace

podniku (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48).

Mezi nastroji marketingové komunikace se obecné nevyskytuji vyrazné hranice.
Ve skute€nosti se jeji prvky vzajemné prolinaji a dopliiuji se. Tato skutecnosti ale nepopira,
ze by déleni marketingové komunikace nemélo smysl. Rozdéleni komunikace
do jednotlivych néstroji umoziiuje poukazat na prednosti, omezeni a efektivitu

jich samotnych (Karlicek, 2013, s. 937).

Dle Karlicka (2016, s. 937) je ptiliSné rozdéleni marketingové komunikace na dil¢i néstroje,
znaén¢ omezujici. Diivodem je vnimani komunikace spolecnosti komplexné z urcitého

nadhledu a kreativni ¢innost.
1.3 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace neboli komunikaéni mix se skladaji z komunika¢nich

disciplin, které obsahuji dalSi komunikacéni prostiedky.
Foret (2011, s. 229) uvadi nésledujici prvky komunika¢niho mixu:

e reklama,

e podpora prodeje,

e piimy (direct) marketing,
e public relations

e sponzoring

e veletrhy a vystavy.

Nastaveni komunika¢niho mixu ve firmé se odviji od jejich cili a charakteru trhu,

na kterém ptisobi. Na maloobchodnich (spottebnich) trzich je prodej oznacovan jako B2C
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(business to customer). Charakteristickou strategii pro tento trh je pull and push strategie.
Pull strategie mé za kol stimulovat poptavku spotiebitelt a cilem push strategie je zafidit,
aby se v maloobchod¢ nabidka dan¢ho produktu vyskytovala. Na B2C trhu je reklama
vyznamnou slozkou marketingu. Trh, na kterém spolecnosti prodéavaji své produkty dalSim
organizacim se nazyva B2B (business to business). Na B2B trhu se v nejvétsi mitfe spoléha

na direct marketing, osobni prodej ¢i event marketing (Karlicek a Kral, 2011, s. 17-18).

Komunikac¢ni mix je soucasti marketingového mixu (4P). Aby tyto dva mixy byly optimaln¢
nastaveny a efektivni, je dilezity positioning, jako strategickd koncepce. Firmy positioning
pouzivani k odliSeni sebe a svého produktu od konkurence. Spolecnost, ktera chce byt
v positioningu uspeés$na, si tedy nejprve musi definovat svou konkurenci, ptednosti
a vlastnosti svého produktu, stav trhu a trzni segmenty. Nasledné¢ svou marketingovou
strategii zaméfi na cilovy segment trhu a navrhnou ji tak, aby se nabizeny produkt dostal
do mysli zdkaznika. Technika strategie vychazi ze snahy umistit sviij produkt do protipolu
s konkurenci nebo jej dostat na lepSi pozici zpohledu zdkaznika (Ptikrylova, 2019,

s. 72-73).

1.3.1 Reklama

Dle Vastikové (2014, s. 131) je reklama nejstar§i a nejrozsifenéj$i formou propagace,
ktera ovlivituje nakupni rozhodovani. Velkou vyhodou reklamy je, Ze piisobi témét okamzité
a jeji zadavatel ma zcela kontrolu nad jejim obsahem a volbou medii. MiiZze také pfimo
ovlivnit na jakém uzemi reklama bude plsobit a koho zasahne. Za nevyhodu reklamy
se povazuje zejména cena, kterd byva problémem hlavné pro malé firmy. Dalsi slabou
strdnkou je projeveni zpétné vazby, které nemusi nastat hned a efektivita vynaloZenych

prostiedkil tak nejde snadno zméfit.

Reklama mé formu neosobni komunikace a je publikovana pomoci jednotlivych druhti médii

mezi stavajici, ale i potencionalni zakazniky (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 145).

Byron (2013, s. 29) zastava ndzor, ze reklama pracuje ptedevsim na principu obCerstvovani
struktury v paméti spotiebitele a prilezitostné v ni utvafi struktury nové. Nize uvedena

tabulka (Tabulka 1) zndzorfiuje porovnani starych a novych postoji k reklamé.
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Tabulka 1 Postoje k reklamé (Byron, 2013, s. 29)

Porozuméni Jedine¢né

Pozice na ) Piesvédcovani ~ Vyucovani Nérazové
poselstvi prodejni o o y
trhu lidi lidi kampané
reklamy argumenty
Byt Budovani a
povSimnuti,  Relevantni osvézovani Dosah Trvala
Napadnost ) . ’ »
emocionalni asociace pamétovych reklamy pritomnost
rekce struktur

Zvyseni obratu byva z pravidla vniméno jako hlavni cil reklamy. Ptikrylova (2019, s. 75)

wev

vSak uvadi realisti¢téj$i vnimani reklamy, a to brat ji jako nastroj ke komunikaci

se zakazniky a posilit tak jejich pozitivni vnimani propagované¢ho produktu ¢i znacky

vvvvvv

e televizi,
e rozhlas,
e internet,
e kino,

e noviny,

e Casopisy,
e Dbillboardy.
1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakterizovdna jako soubor stimulil, které pobizeji k okamzitému
nakupu. Nejcastéji se jedna o pobizeni zalozené na snizeni ceny, jako jsou napiiklad slevy,

kupony, rabaty, vyhodna baleni a darky k nakupu (Karlicek a Kral, 2011, s. 97).

Dle Foreta (2012, s. 130) se jedna o komunikacni aktivity, které maji za cil zvysit prodeje
a atraktivitu produktu. Povazuje podporu prodeje za jeden znejucinnéjSich nastrojii
marketingové komunikace. Nicméné je vhodné ji vyuzivat pouze kratkodobe¢, jelikoz je

finan¢n¢ ndrocna — firma si totiz vzdy ,,ukroji ¢ast ze svého zisku. VéEtSinou se tento néstroj

propagace vyuziva pii zavadéni nového produktu nebo v jeho upadku.
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Ptikrylova (2019, s. 98-104) uvadi, ze podpora prodeje je dilezity nastroj v podnikani
a hojné se také pouziva na B2B trzich. Technik, které se vyuzivaji je spousta, vSechny vSak
maji za ukol presvédcCit zdkaznika k nakupu nebo sviij ndkup zvétsit. Cilem je tedy vyvolat
rychly nakup ¢i posilit vérnost zdkaznikt. Jedna se o kratkodoby podnét, ktery ale mize byt

zkombinovan s dal§imi néstroji marketingové komunikace.
Cile nastroji podpory prodeje vice definuje Jesensky (2018, s. 35):

e pohotové navysSeni prodeje,
e vyvolani z4jmu o nové produkty,
e zachovani objemu prodeju a podilu na trhu,
e tvorba loajality zakazniki,
e reakce na akce konkurencnich spole¢nosti,
e tvorba databaze zakazniku,
e navyseni z4jml zamé&stnancu.
1.3.3 Direct marketing

Kotler a Keller (2014, s. 576) charakterizuji direct marketing jako pfimy nastroj k osloveni
zakaznik a doporuceni jim produktl bez vyuziji marketingovych prostfednikd. Direct
marketing mulZe vyuzivat fadu kandld kosloveni jednotlivych zakaznikd,

at’ uz potencionalnich nebo sou€asnych:

e katalogovy marketing,

e direct mail,

e telemarketing,

e interaktivni TV,

e kiosky,

e webové stranky,

e mobilni zafizeni.
Klade se zde diiraz na méfitelnou odezvu, nejcastéji v podobé objednavky zakaznika
prostifednictvim marketingu pfimého objednani (direct-order marketing). Nejvétsi vyhodou
direct marketingu je, ze v soucasné dob¢ lze jiz skoro dokonale vyhledat a vyttidit cilové

zakazniky a oslovit je ve chvili, kdy maji o nabizené produkty z4jem.
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1.3.4 Public relations

Public relations (PR, vztahy s verejnosti) jsou neosobni formou zajisStovani poptavky
po zbozi ¢i sluzbach prostiednictvim Sifeni pozitivnich informaci o spole¢nosti. Za cil PR je
kladeno vyvolat kladny postoj vefejnosti k firm¢ a vzbudit tak pozornost a zajem zakazniki.
Mezi prostiedky PR patii inzeraty, c¢lanky, podnikové Ccasopisy, informacéni tabule

nebo vyrocni zpravy (Vastikova, 2014, s. 431).

Kotler a Keller (2013, s. 518) strucn¢ charakterizuji public relations jako rozmanity soubor
programi, které se zaméiuji na spotiebitele, zaméestnance spolecnosti, ostatni organizace,

média nebo 1 vladu, a jejichz tkolem je podporovat a chranit povést firmy.

Podle Jakubikové (2013, s. 162) jsou PR ¢innosti, které maji tvofit vzajemné porozumeéni
mezi firmou, jeho prostfedim a cilovou skupinou zékaznikli. Jednd se o marketingovy
nastroj, ktery se zaméfuje na tvorbu, udrzeni a fizeni procesi komunikace
mezi organizacemi a ruznymi skupinami vefejnosti s cilem dosazeni vzdjemného
porozumeéni

a divéry.

1.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako piima, oboustranna forma komunikace za cilem prodeje
produktu, tvorby dlouhodobych pozitivnich vztahii ¢i posileni image spole¢nosti a produktu

(Prikrylovd, 2019, s. 45).

Je to nejstarS$i nastroj marketingové komunikace, ktery si i pfes technologicky pokrok
komunikacnich systémi, stale udrZzuje vyznamnou pozici v marketingové strategii mnoha
podnikii. Nejvétsi vyhodou je pfimy kontakt mezi spolecnosti a zdkaznikem, ktery pfinasi
dalsi benefity jako je individualni komunikace a okamzitd zpétnd vazba, coz muze vést
produktl, nybrz si ziskat duveéru zdkaznika a stat se tim, na koho se bude zakaznik obracet

jako prvni, pokud se v dané oblasti vyskytnou nejasnosti ¢i problém (Karlicek, 2016, s. 159).
Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) osobni prodej piedstavuje jednani v tvafi v tvar
s cilovymi zékazniky, prezentovani jim produktu, reagovéani na jejich otdzky a pfijimani

objednavek.
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1.3.6 Sponzoring

Sponzoring 1ze popsat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi ¢i jinych zdroji
a organizaci, akci nebo jedinci, ktefi na oplatku nabizi asociace a prava
ke komer¢nimu vyuziti. Napomaha budovat povédomi o znacce a produktu, Casto miize
vyvolat zajem produkt vidét a vyzkouset. Dale umoziuje budovani obchodnich vztahii
a osloveni cilové skupiny. Skrze sponzoring lze také zménit vnimédni dané znacky

¢1 produktu urcitou skupinou lidi (Ptikrylova, 2019, s. 544.)

Efektivita sponzoringu se obecné zvysSuje, pokud sponzor spolupracuje s vybranym
objektem dlouhodobé. Tak jako u kazdé marketingové aktivity, je vyhodnoceni sponzoringu
velmi dulezité. Vyhodnocovani je nejcastéji provadéno skrz vyzkumy zmény v podvédomi
a image znacky u dané cilové skupiny. Je nutné ale pocitat s tim, Ze zde nelze oddé¢lit ucinek

1 ostatnich marketingovych néstroju (Karlicek, 2016, s. 156).

1.3.7 Veletrhy a vystavy

Dle Karlicka (2016, s.174) zastavaji veletrhy a vystavy dulezitou pozici v komunika¢nim
mixu, zejména pak pro exportéry a importéry, kteti zde mohou vyhledat nabidku a poptavku
z celého svéta. Obrovskou vyhodou téchto udalosti je moZnost ziskavani novych zakaznika

a udrzovani kontaktu se stavajicimi (Karli¢ek, 2016, s. 174).
Prikrylova (2019, s. 147) uvadi ¢lenéni veletrhi a vystav podle Sife nabidky vystavovaného
zbozi:

e Univerzilni, vSeobecné veletrhy a vystavy — nemaji pevné dany sortiment
nabizenych produktli, jsou uréeny Siroké vefejnosti a jejich hlavni cil je pfilakat
co nejvetsi pocet navstévniki (napf. vanocni €1 vyrocni trhy).

e Viceoborové veletrhy a vystavy se déli na:

e horizontalni, kde urcité primyslové odvétvi predvadi své produkty k vyuziti
v odvétvich jinych;
o vertikdlni, kde vice primyslovych odvétvi prezentuje své produkty svym

cilovym zékazniklim ze stejného odvétvi.

e Jednooborové veletrhy a vystavy — jsou vZzdy zaméfené pouze na vybrany typ

vyrobku ¢i sluzby.
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1.4 Vybrané trendy marketingové komunikace

Marketingova komunikace je v soucasné dob¢ siln¢ ovliviiovana fadou faktort. Zakaznici
se deli na mensi skupiny se specifickymi pozadavky. Technologicky pokrok a inovace
v oblasti informacnich technologii maji na marketing také zna¢ny vliv. Na zaklad¢ téchto
zmén a vyvoje je pfirozen¢ vyvolavan natlak na inovativni zplisoby v marketingové

komunikaci (Vastikova, 2014, s. 402).

1.4.1 Event marketing

Event marketing se stal trendem zejména z diivodu, ze 1lidé jsou kazdodenn¢ vystaveni
mnoho marketingovym sdélenim a stavaji se zahlcenymi. V event marketingu jde o snahu
pfimét potenciondlni zdkazniky zlcastnit se zajimavé akce, kde budou marketingovym
sdélenim vénovat vyssi pozornost. Nejcastéji se jednd o rizné festivaly, koncerty, akce
suméleckym ¢i jinym zéazitkem a vystavy. Cilem event marketingu je se odliSit
od konkurence a ziskat vyhody a zdjem potencionalnich zékazniki (Ptikrylova, 2019,

s. 277).

Podle Karlicka (2016, s. 143) je event marketing ¢innost, pfi které je cilovym zakaznikim
poskytovan emoéni zazitek ve spojitosti se znackou &i produktem. Ugelem je vyvolat

pozitivni pocity, které mohou zapfi€init rostouci popularitu a zajem.

1.42 QR kédy

Zkratka QR kodu je vysvétlovana jako Quick Response Code (rychla odpoved). Jde o kod
¢tvercového tvaru, ktery obsahuje informace jak v horizontdlnim, tak i vertikalnim sméru.
Informace mohou mit ¢iselnou 1 textovou podobu, ale také mohou obsahovat odkaz
na webovou stranku, e-mailovou adresu, SMS zpravu, telefonni Cislo, geografickou pozici

nebo také tdaje o udalosti (Jesensky, 2018, s. 418).

Dle informacich uvedenych na internetovych strankdch QR-kody.cz (© 2021) se QR kody
nyni hodn€ vyuZivaji vreklamnich kampanich, kde tiSt€énd reklama odkazuje
napf. na webové stranky spolecnosti. QR kody jsou dale umistovany na vizitky, na zboZi,
na internetové stranky, k platebnim pokynim atd. Uk4dzku QR kodu Ize vidét na obrazku
(Obrazek 2).
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Obrazek 2 QR kod (qr-kody.cz,
© 2021)

1.4.3 Value-based marketing

Value-based marketing (hodnotovy marketing) je pouzivan v souvislosti s etikou
a hodnotami zdkaznikl, jehoZ prostfednictvim se na né snazi zaplsobit. Je povazovan
za zpusob marketingové komunikace, jejiz ukolem je vyzdvihovat hodnotu poskytovaného
zbozi a sluzeb. V soucasnosti je nejvétSim trendem firem pfispivat ke zlepSovani
celosvétovych zalezitosti, naptiklad podpora ekologie. Konkrétné hodnotovy marketing,

orientovany na Zivotni prostfedi, je nazyvam green marketing (Ptikrylova, 2019, s. 285-286).

Value-based marketing v§ak nemusi byt zamétfen pouze na Zivotni prostiedi. MiZe se jednat
naptiklad o vyzvu uzivani si vyjimecnych okamzikli ¢i pfipomenuti, aby se zakaznici
radovali s rodinou a prateli. Cilem hodnotového marketingu je si ziskat a udrzet loajalitu

zakazniki se stejnymi hodnotami (samuel-hornek.cz, © 2015).

1.4.4 Marketingova komunikace pomoci virtualni reality

Technologie virtudlni reality mtze zdkaznika vtdhnout do prostfedi, kde bude obklopen
vyhodami nabizeného zboZi ¢i sluzeb. S timto trendem marketingové komunikace se lze
setkat hojné zejména v zahraniéi, ale uz i v CR. Ku piikladu hotelovym fetézcem Mariott je
nabizena moznost procestovat cely svét s navstévou jejich hotelovych interiérii, praveé
prostfednictvim virtudlni reality. V ¢eské marketingové komunikaci byla virtualni realita
pouzita naptiklad v pfedvolebni akci nejmenované politické strany ve forme interaktivni hry

(marketingovenoviny.cz, © Kopecka, 2001-2021).
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Dle Ptikrylové (2019, s. 272) je virtudlni reality v marketingu pouzivana v oblasti prodeje
nemovitosti a automobilil, kdy misto redlné navstévy a prohlidek je zdkaznik ,,vtazen*

do virtualni 3D prohlidky.
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2 ONLINE MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Od vynalezeni knihtisku, piedstavuje internet a online prostfedi nejvétsi zménu v oblasti
komunikace. Internet v soucasné dobé vyznamné ovliviiuje nejen podnikani, komunikaci,

ale 1 marketing (Janouch, 2014, s. 11).

Internetovy marketing umoziuje dosahovat jednotlivych cilit marketingu a marketingové
komunikace. Stejné jako vSeobecné znamy marketing, i online marketing ma fadu nastrojt
a aktivit, které jsou spojeny s komunikaci, ovliviiovani chovani zakaznik, presvédc¢ovanim

a udrzovani vztahu s nimi (Janouch, 2014, s. 20).

Janouch (2014, s. 11) déle uvadi, ze diky sile, kterou ma v soucasnosti internet, spousta
spolecnosti opousti offline marketingové nastroje, coZ je podle jeho nazoru chyba. Online
marketing by méla mit firma zatazeny do celkové marketingové strategie — mélo by dochazet

k tzv. souhfe mezi online a offline marketingem.

Tento fakt o pfesunu firem z offline do online prostiedi potvrzuji i Eger, Prantl a Pta¢kova
(2017, s. 65), kdy hovoti o vysoké vyznamnosti internetového média v oblasti podnikani,
a ze nékteré spole¢nosti zcela zanechali komunikace v offline svété. Diky internetovému
marketingu mohou firmy totiz vyuzivat ohromny vybér nastroji a moznosti, které nelze

v offline prostiedi najit.

2.1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Jak jiz bylo fec¢eno, internet piinesl mnoho zmén a vyznamné ovlivnil chod firem a dalSich
organizaci véetné jejich marketingu. Zajisté mnoha lidem ulehCuje praci a pfindsi nové

moznosti, miiZe ale zajisté pfinaset i nékteré nevyhody.

Dle Dorc¢éka (2013, s. 7-8) patii mezi hlavni vyhody internetového marketingu, zejména
prostor pro prezentaci jednotlivych spolecnosti a jejich produktd. Dalsi velkym plusem je
moznost komunikace a budovani vztaht se zakazniky. Dor¢ék (2013, s. 55) déle vyhody
roz$ifuje o dosah, ktery na internetu muze byt celosvétovy, snizeni ndkladii na marketing

a rychlost §ifeni informaci.

Dalsi vyhoda mimo rychlost, je ¢asova dostupnost. Diky niZ miize marketingova (nebo
jakakoliv jind) komunikace na internetu probihat nepftetrzité, coz jisté kazdy prodeje uvita.
Tato vyhoda napomahd k budovani a zlepSovani dlouhodobych vztaht se zékazniky,

se kterymi je mozné diky internetu komunikovat v readlném case (Janouch, 2014, s. 15).
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Karlicek (2016, s. 171) dopliiuje moznost personalizace a presného zacileni sdéleni

na koncového zdkaznika, snadn¢ méfitelnou efektivitu a nizké naklady.

Dle Smitha (2016, s. 181) je dalsimi vyhodami snadna komunikace, tvorba komunit,
jednoduchy a levny pfistup k internetu, rychlost zpétné vazby. Také vyzdvihuje moznost

dlouhodobé komunikace, ktery se v offline prostfedi tvoii a udrzuje naro¢néji.

Naopak jako nevyhodu vidi Karlicek (2016, s. 171) fakt, Zze ne kazdy je nadSeny uzivatel
internetu a najdou se i lidé, ktefi internet nepouzivaji viibec. Proto znova zdlraziuje,
ze by se na offline marketing a jeho provazanost s internetovym prostiednim, nemélo

zapominat.

Dalsi nevyhodou mize byt velké mnozstvi informaci, které maji internetem volny pritok
napf. v podob€ nevyzadané posty — spamu. Spamy byvaji vétSinou spojovany s obchodnimi
¢1 jinymi podvodniky. S timto souvisi i dal$i nevyhoda, kterou je anonymita, kterd umoZznuje

nevhodné chovani a poskozeni tak naptiklad dobré povésti firmy (Kral, 2014, s. 22).

Amichai-Hamburger (2017, s. 9-10) také povazuje internetovou anonymitu za velky
problém. Jelikoz v offline svéte si spousta lidi nedovoli chovat se nevhodné, ale na internetu
ano. Je jim zde totiZ umoZnéno byt nékym jinym, resp. kymkoliv chtéji byt. A pod touto
»zastérkou“ maji pocit, Ze si mohou dovolit cokoliv, nevidi zdbrany ani omezeni napt. v tom,
co muze byt vysloveno, at’ uz na ucet jednotlivce nebo celé spolecnosti. Jak uz bylo feceno
— informace se na internetu $ifi nepfedstavitelnou rychlosti a pokud se jedna o ty negativni,

tak jeste rychleji.

2.2 Uzivani internetu v Ceské republice

V CR je internet velmi rozsifen, je brano za téméf samoziejmost, Ze jej kazdy ma a jeho

pocet uzivatelll neustale roste.

Cesky statisticky ufad zveiejnil data, jak se zvySoval podil z celkového poétu domécnosti
(v %), disponujici internetem od roku 2010 do roku 2020. V tabulce nize (Tabulka 2) jde
vidét, ze poCet domdacnosti se postupné stale zvySuje, avSak stdle je ziejmé, Ze mensi pocet

domaécnosti internet nemaji.

Tabulka 2 Podil domécnosti majici internet (czso.cz, © 2020)

- 2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Bodil
U s6or  731%  76.1% 772%  805% 8L1%  817%
domacnosti
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Cesky statisticky ufad také uvadi Gdaje o oblib& nakupt pies internet, které se neustale
zvySuji. Tomuto faktu hodné pomohlo i rozsifeni chytrych telefonii a mobilni pfipojeni
k internetu, které je jiz soucasti zakladnich sluzeb mobilni operatort. Internetovym
prodejctim tedy stale rostou trzby — z tidajii za rok 2017 vyplyva, Ze se v internetovych
obchodech prodalo zbozi za cca 85 mld. K¢&, coz predstavuje 7,8 % celkovych maloobchodni

trzeb (czso.cz, © 2019).

V roce 2019 byla vyse prodejii zbozi na internetu 155 mld. K& A vroce 2020 dosahl
internetovy prodej Castky 196 mld. K¢ a jeho podil na maloobchodu vzrostl na 16 %.
Asociace pro elektronickou komunikaci (APEK) uvadi, ze se podle ocekavani jednalo
o rekordni rok, také zapti¢inénim koronavirovou krizi. E-shopy v tomto roce zaznamenaly
enormni zdjem o ndkupy i dfive neobvyklé zplisoby dodani zbozi jako napt. vyzvednuti
na vydejnich mistech ¢i z automatickych boxl. Pro rok 2021 APEK odhaduje, Ze i nadale
¢ekd e-commerce poroste a mluvi o jistoté¢ piekroc¢eni hranice 200 miliard korun. Dale

zminuje dal$i prolinani online a offline prodeje. (apek.cz, © 2019)

2.3 Vybrané nastroje online marketingové komunikace

Rozlisuji se 4 zakladni skupiny néstroji marketingové komunikace na internetu. Jelikoz
se svyvojem technologii objevuji stdle nové formy komunikace, jsou tyto ndstroje
roz§itovany. Podobné jako u klasické marketingové komunikace, i u komunikace
na internetu, mize byt pouZito vice nastrojii najednou. Mezi nejzékladngjsi online néstroje
patii reklama, podpora prodeje, public relations a direct marketing (Janouch, 2014,

s. 74-75):
e Reklama — PPC reklama, plo$na reklama, zapisy do katalog.
e Podpora prodeje — pobidky ndkupu — slevy, vérnostni ¢i partnerské programy.

e Public relations — c¢lanky, diskuze, zprdvy, virdlni marketing, dotazniky,

spolecenské zodpoveédnost.
e Primy marketing — workshopy, e-mailing, webinafe.

Vyse uvedené nastroje mtizou byt doplnény o osobni prodej a udalosti. Podpora prodeje dale
muzZe byt rozsifena o internetové vyhledavace produktti, do PR miize byt ptidim YouTube
kanal a do direct marketingu Ize uvést newslettery. Dale je dilezit¢ SEO, které vSechny
tyto prvky bude v ramci internetovych vyhledavact ovliviiovat (Eger, Prantl a Ptackova,

2017, s. 69).
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Podle Janoucha (2014, s. 75-76) je pii urCovani online marketingové strategie dulezité brat
v potaz nejen cile spolecnosti, ale i komunikacni cile, naklady a pfizplisobit komunikaci
cilové skupin¢é. Firma by také méla zohlediovat fazi zivotniho cyklu vyrobku a plusy

a minusy jednotlivych komunikacnich nastroju.

Online prosttedi nabizi nespocet komunikac¢nich moznosti, které 1ze uskutecnit skrze razné
komunikac¢ni kanaly jako jsou napiiklad e-shopy, socialni sité, webové stranky ¢i blogy

(Doré&ak, 2014, s. 55-56).

V podkapitolach nize budou popsany vybrané nastroje online marketingové komunikace.

2.3.1 Webové stranky

Podle Vysekalové (2018, s. 37) jsou webové stranky nezbytnou soucasti online
marketingové komunikace. Hlavnim cilem je budovani a posilovani znacky, komunikace

s cilovymi zdkazniky, navazovani novych kontaktl a v neposledni fad€ ptimy prode;.

Karlicek (2016, s. 184-185) neméné povazuje webové stranky za nedilnou soucast
komunika¢niho mixu firem. Divodem je, Ze tvofi hlavni platformu, na kterou jsou
smérovani zdkaznici z ostatnich komunikacnich kanaldi, jak z online, tak i z offline prosttedi.
Zde mohou najit informace o spolecnosti a jejich produktech, nabidku sluzeb a dalsi.
Webové stranky by v kazdém ptipadé¢ mély byt reprezentativni podobu tzn. aktudlni,
presvédcivé, duveéryhodné, prehledné, jednoduché, vzhledové atraktivni a ptizpasobitelné

(responzivni) pro zobrazeni na mobilnich a jinych zatfizenich.

Weboveé stranky hraji také vyznamnou roli v PR komunikaci, nebot’ obsah zde miiZe byt plné
tvofen, ovliviilovan a kontrolovdn danou firmou. Spolecnosti nejcastéji usiluji na svych
webovych strankdch o konverze, ty mizou mit podobu nakupu, objednavky sluzeb,
piihlaseni odbéru novinek nebo aktivni zapojeni do online komunity — zalezi na cilech dané

firmy (Ptikrylova, 2019, s. 185-186).

2.3.2 SEM - Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (SEM) neboli marketing ve vyhleddvacich je jedna
znejvyznamnéjSich forem online reklamy. Je zaloZzena na funkcich internetovych
vyhledavact. Diky SEM se lze dostat do vysledkti vyhleddavéani bud’ pfirozen¢ pomoci SEO

anebo diky placené reklamé PPC (definice niZe).
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SEM definuje Vysekalova (2016, s. 33) jako zameéfeni marketingovych aktivit
na vyhledavace (SEO) nebo do vedlejsich reklamnich ¢innosti (PPC).

2.3.3 SEO - Search Engine Optimization

SEO =znamend ve zkratce Search Engine Optimization, v pfekladu optimalizace
pro vyhledavace. Tento marketingovy nastroj slouzi v pfizpisobovani obsahu na webovych
strankach, aby je internetové vyhleddvade vyhodnotili jako co nejvice relevantnéjsi
k vyhledavanym vyrazim. Cim vice vyhleddva¢ danou stranku vyhodnoti jako relevantni,

tim vEtsi ma stranka Sanci, zobrazit se mezi prvnimi neplacenymi — pfirozenymi vysledky.

Cilem SEO neni pouze zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani, jak jiz bylo feceno, ale jde
zde také o celkovou optimalizaci webovych stranek. M¢ly by byt tvofeny weby, které
pro své navstévniky budou pfinosem, na kterych se piijde dobte zorientovat a zakaznici zde
najdou, co hledaji. SEO by tedy mélo byt chdpéano jako dlouhodoba a kontinualni tvirci
¢innost. Zejména z diivodu, ze konkurence a standardy se stale vyvijeji a posunuji a je
potieba mit stale snahu drZet se na ptednich mistech vysledki vyhledavani. Dal§im diivodem
je fakt, Ze algoritmus vyhledavacl, ktery posuzuje relevantnost strdnek a jejich zpuisob

hodnoceni se ¢asto méni (Janouch, 2014, s. 235).

2.3.4 PPC - Pay Per Click

PPC reklama (Pay Per Click) je reklama, ktera je pouzivana ve vysledcich vyhledavani.
Funguje na principu prokliku zdkaznika z vyhleddvace na webovou stranku. Za kazdy jeden
proklik se plati a cena je nastavena podle toho, jak casto je dany klicovy vyraz vyhledavany
— ¢im Castéji, tim je cena za proklik vyssi.

Janouch (2014, s. 94) povazuje PPC reklamu za jednu z nejefektivnéjSich forem online
marketingové komunikace. Tvrdi, Ze je vysoce ucinna diky své relativné nizké cené
a moznosti pfesného zacileni na konkrétni uzivatele. Jelikoz moznost zobrazit reklamu
ve spojitosti s tim, co ¢lovék na internetu hleda pfinasi velkou pravdépodobnost, Ze bude

zakazni na webovou stranku piiveden.

V dnesni dob¢ je velmi dulezité, aby kazda firma byla na internetu dohledatelna — k tomu
muze také PPC reklama slouzit. V této formé reklamy, jak uz bylo naznaceno, firma plati
pouze tehdy, pokud na ni potencionalni zdkaznik klikne. Nejcastéji se PPC reklama pouziva
skrze Google Ads (Google.com) a Skliku (Seznam.cz). Tato forma reklamy se zejména

zobrazuje nad pfirozenymi vysledky. Pro efektivni PPC reklamu je potfeba promyslet
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a zvolit spravnou kombinaci klicovych slov a vysi platby za jeden proklik (Eger, Prantl

a Ptackova, 2017, s. 72).

Rozdil v zobrazeni mezi placenou reklamou a piirozenymi vysledky vyhledavani lze vidét

na obrazku (Obrazek 3).

y—
_irf y g dar P . _
w damské tricko e Vyhledava ny dotaz >4 L Q
Vse [ Obrazky & Nakupy @ Mapy [*] Videa : Vice Nastroje
s
Reklamy - Nakupovat damskeé tricko
Produkty Webové Srovnavace
Placena I
reklama P . RO —
Even&Odd 2 Even&QOdd Top Even&Odd Anna Field 3 Anna Field .
PACK Top... black, Zeny,. Triko ... PACK... Triko s... Trit
480 K¢ 240 Ké 360 Ké 600 K& 260 K¢ 29
Zalando.cz Zalando.cz Zalando.cz Zalando.cz Zalando.cz boi
Z webu Klarna Z webu Klarna Z webu Klarna Z webu Klarna Z webu Klarna Zv
Ihttps://www.bezvasport.cz » zeny » damska-tricka
Tricka a kosile pro Zeny a siroky sortiment | FACTCOOL.CZ
JFantazii se meze nekladou, proto v nasi nabidce najdete damska tricka, tilka a polokosile
A = ruznych stihu, barev a stylu. Viyberte si kousky, které vam padnou ...
Pfirozené . i it
S kratkym rukavem - Tilka - Funkéni tricka a tilka - S diouhym rukavem
vysledky
https://www.altisport.cz » Altisport.cz » Tricka ~
Tricka damska | ALTISPORT.cz
Jste Zena, ktera jde neustale s dobou a hledate nové damské tricko, které vam skvéle padne a

Obrazek 3 Vysledky vyhledavani (google.com, © 2021)

2.3.5 Srovnavace zbozi

Vyhledavani a srovnavani zbozi jsou jedineéné webové sluzby, které se zaméiuji
na porovnavani produkti od ridznych internetovych prodejcii. Je zde také moZnost
pro hodnoceni a recenze jednotlivého zbozi a sdileni zkuSenosti s vybranym prodejcem.
Srovndvace zboZzi by mély byt pfinosem jak pro zdkazniky, pro prodejce. Poptavajici
jednoduse nachazeji produkty, které splnuji jejich potieby, a pfitom si mohou ovéfit,
ze nakoupi od spolehlivého prodejce. Pro prodejce miize byt motivaci ziskat co nejkladné;si
hodnoceni a certifikdty spokojenosti, to pak pro né muize predstavovat zdroj veétsi

navstévnosti (Piikrylova, 2019, s. 200).
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Dle Janoucha (2014, s. 55-56) ptivodné srovnavace zbozi slouzily k vyhledadvani prodejce

s nejlevnéjsi nabidkou poptavaného zbozi. Tento trend miize pretrvavat i dodnes.

Mezi nejznaméjsi zbozové srovnavace dnes patii napiiklad Heureka.cz, Zbozi.cz

od Seznamu a Google nékupy.

V soucasnosti se stavaji trendem tzv. specializované nabidkové agregatory, které se zamétuji
na urcéitou skupinu zbozi ¢i sluzeb. Velmi trendy jsou napt. cestovatelské vyhledavace,

jako je Booking.com, Tripadvisor.com, atd. (Ptikrylova, 2019, s. 200)

2.3.6 Plo$na — bannerova reklama

Bannerova reklama je povazovana za viibec prvni reklamu na internetu, poprvé se objevila
vroce 1994. Tento nastroj se doporucuje vyuzivat k podpoie vnimani image znacky
(branding). Banner se mlize zobrazovat na strankéach ve vice formatovych velikostech ¢i mit
agresivnéjsi formu v podobé pop-up okna, na které jiz ale mezi uzivateli vznikla spiSe
averze. Velkou nevyhodou bannerové reklamy, je ze s postupem casu prestala byt lidmi
vnimana, jednoduSe se tento typ reklamy naucili ignorovat (Eger, Prantl a Ptackova,

2017, s. 71).

2.3.7 E-mailing

E-mailing byva fazen do direct marketingu, jedna se o reklamu, nabidku ¢i jiné informace
posilané pies e-mail. E-mailing m4 hodné vyhod jako je napt. rychlost, nizké naklady,
personalizace obsahu a také méftitelnost, kdy Ize zjistit mnozstvi dorucenych a nedorucenych
e-maill, po€ty zobraceni, mnozstvi proklik na odkazy apod. Nevyhodu na druhou stranu
ptredstavuje nutnost disponovat databazi e-mailovych adres a mit souhlas adreséta k zasilani

e-mailil (Eger, Prantl a Ptackova, 2017, s. 73).

Za dalsi nevyhodu povazuje Janouch (2018, s. 205) moznost technicky probléml
a nemoznost zjistit dlivod, pro¢ zdkaznik na e-mail nijak nereagoval. Dalsi nevyhodou je
nedorucitelnost e-mailu, tzv. ,,spadnuti do spamu* a to, Ze aZ moc casté zasilani miize

zakaznika obtézovat a vyvolavat v ném negativni spojeni se znackou ¢i firmou.

Dle Prokopa a Adamce (2016, s. 45) je pro uspéSny a efektivni e-mailing potteba zvolit

spravny e-mailingovy néstroj. E-maily nésledné& 1ze rozesilat, méfit a vyhodnocovat.

Penkala (2014, s. 159-160) uvadi, Ze e-mailovy marketing je klicovy faktor pro budovani

vztahl se zékazniky. Nejznaméjsi forma e-mailingu, je v podobé& propagacnich newslettert,
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které obsahuji pravidelné novinky, akce, nabidky ¢i zajimavé informace. E-mailingové

kampané mohou byt také velmi personalizované ve form¢ pfani k narozenindm nebo svatku.

2.3.8 Remarketing

Remarketing spociva ve zobrazovani reklam urcit¢ webové stranky, uzivateli, pomoci
pfedem vlozeného skriptu. Formou dynamického remarketingu lze zobrazovat reklamy
s informacemi ptimo o dfive navstiveném produktu. Remarketing mtize mit podobu obrazku,

textu, ale tfeba i videa (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 230-231).

Remarketing nese spousta vyhod, ku ptikladu je zaméten na lidi, ktefi jiz znaji dané webové
stranky a zfejmé¢ je jim nabizeno néco, o co maji zajem. Je to velmi efektivni forma online
marketingu, jelikoz nédvratnost investic je zde nadprimérnd, a navic prispiva k vétSimu

poveédomi o znacce a zvyseni vérnosti zakaznikl (marketingppe.cz, © 2021).

2.3.9 Content marketing

Ryan (2017, s. 205-206) uvadi, ze vSechno v online prostfedi je content marketing neboli
obsahovy marketing, jelikoz vSe na internetu je tvofeno obsahem. Bez obsahu by zadné
webové stranky ani neexistovaly. Obsah na strankach lze vSak také vyuzivat k pozitivnimu
ovliviiovani zdkaznikl a zvySovani jejich z4jmu.

Content marketing by mél byt tvofen strategicky a takovou formou, aby rezonoval

s celkovou filozofii podniku, jeho postavenim na trhu a se zajmem cilovych zékazniki

(Prikrylova, 2019, s. 279).

Stavebnim kamenem content marketingu je pravidelna tvorba kvalitniho a zajimavého
obsahu, ktery nejlépe dokéze cilova skupina ocenit. Pti jeho tvorbé¢ by se firma neméla pftilis
soustiedit na propagaci svého produktu, ale spiSe ukazat svou odpornost a znalosti. Vitanym
jevem u content marketingu je samovolné Sifeni. Toho 1ze docilit tak, Zze obsah bude pro lidi
natolik zajimavy, poucny ¢i zdbavny, Ze jej budou sdilet mezi dalsi lidi. Obsahovému
marketingu je kladeno za cil budovani povédomi o znacce, duvéry, vzbuzovat pozornost
a ze Ctenafe udélat zdkaznika. S touto formou marketingu se lze setkat na blozich,
v odpornych Casopisech, ve form¢ videi ¢i prispévki na socidlnich sitich

(managementmania.com, © 2011-2016).
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2.3.10 Social media marketing

Socialni sité (Social media) ptitahuji pozornost prodejcti diky moznosti jejich pouziti jako
komunika¢ni kanal se zdkazniky. Lze je také vyuzit jako platformu pro nabidku svych
produktii a sluzeb, jako nastroj na prizkum a feedback nebo jako pftilezitost pro vzajemnou

spolupréci s blogerem/influencerem (Dor¢ak (2014, s. 72).

Uspéch a pouzivani socialnich siti stale roste a podle Smithe (2016, s. 13-14) to je dano tim,
ze uspokojuji lidskou pottebu komunikace, navic lze zde komunikovat snadnéji, rychleji
a svice lidmi najednou, odkudkoliv a kdykoliv. Pro firmy je oslovovani zdkaznika
na socidlnich sitich pomérn¢ snadné a také jim je zde umoznéno jim vice naslouchat
a zjistovat jejich potieby a prani.

Heinze, Fletcher, Rashid a Cruzova (2017, s. 23) charakterizuji socidlni sité jako technologii,
diky které 1ze digitdln¢ komunikovat s lidmi po celém svété. Za socialni média je povazovan

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Snapchat a jiné.

Se social media marketingem je uzce spjaty influencer marketing, ktery v poslednich par

letech zazivéa obrovsky boom.

Influencer marketing je zaloZen na vlivnych lidech, ktefi na socialnich sitich piisobi, maji své
sledujici a urcity dosah. Prostfednictvim téchto lidi Ize oslovovat potencionalni zakazniky.
Prvni krok firmy je najit osoby, které mohou mit vliv na cilovou skupinu zakaznikt
a navazat s nimi placenou ¢i barterovou spolupraci. Vybrani ,,influenceti* nasledn¢ danou
znacku ¢i produkt prezentuji, nejcastéji jako samotni uZivatelé a poskytuji pozitivni
recenze a urCité svédectvi o kvalit¢ svym sledujicim — potenciondlnim zakaznikim

(Prikrylov, 2019, s. 272).
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3 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Nasledujici kapitola je vénovana situacnim marketingovym analyzam, mezi které patii:

PESTE analyza — analyza makroprostiedi.

Portertiv model péti konkurencnich sil — analyza mezoprostiedi.
Benchmarking — analyza mezoprostiedi.

Analyza 7S McKinsey — analyza mikroprostfedi.

SWOT analyza.

3.1 PESTE analyza

PESTE analyza je zalozena na specifikaci vnéjSiho prostfedi firmy dulezitych pro jeji lepsi

vyvoj. V analyze se posuzuje, jak se vnéjsi faktory vyviji v Case a nasledné je odhadovéno,

jak se v disledku téchto zmén, zvySuje ¢i snizuje jejich dilezZitost (Vachal a Vochozka,

2013, s. 97).

PESTE analyza se sklada z hlavnich vnéjsich faktora:

P — politicko-pravni faktory

E — ekonomické faktory

S — socidlné-demografické (kulturni) faktory
T — technologické a technické faktory

E — enviromentalni (ekologické) faktory

3.2 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Tento model je charakterizovan jako strukturdlni analyza odvétvi, jejiz ukolem je

prozkoumat firemni konkurenci v odvétvi a jeji pozice. Slouzi k nalezeni hrozeb,

které by na podnik mohly mit negativni vliv, a také ptileZitosti, které by naopak mohly vést

ke zlepSeni souCasné pozice firmy v odvétvi (Hanzelkova, 2013, s. 75).

Portertiv model obsahuje pét nasledujicich prvkl (Jakubikova, 2008, s. 85):

dodavatelé — jejich vliv na cenu a nabizené mnozstvi vstupt
odbératelé — jejich vliv na cenu a poptdvané mnozstvi vystupti
potencialni nova konkurence — hrozba novych firem v odvétvi

stavajici konkurence — soupefeni se stdvajicimi firmami v odvétvi
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= substituty — hrozba ndhrazek v odvétvi.

3.3 Benchmarking

Benchmarking je pouzivéan je srovnani analyzované spolec¢nosti s dalsimi konkuren¢nimi
firmami. Jsou zde identifikovany klicové parametry vykonosti a stanoven postup k jejich

dosazeni, ¢i alespon pfiblizeni (Fotr, Vacik, Soucek, gpaéek, Hajek, 2020, s. 53).

Foret (2011, s. 117) uvadi, Ze jde o zpiisob métfeni vykonosti dané spolecnosti v porovnani
s nejlepsi firmou v daném odvétvi. Cilem benchmarkingu tedy je zlepSeni soucasného stavu,

aby vice splioval prani a potieby zdkaznika.

3.4 Analyza 7S McKinsey

YV v

Strategie je jeden se sedmi prvki Gspésné fungujiciho podniku. Nazev této analyzy vychazi
znazvu sedmi prvkl, které jsou puvodem =z angliCtiny zacinajici na pismeno ,,S*

a z pojmenovani spole¢nosti McKinsey & Company (Kotler a Keller, 2013, s. 86).

Jednotlivé prvky zle definovat jako strategie, struktura, systémy fizeni, styl manaZerské
prace, spolupracovnici, schopnosti, sdilené hodnoty. Model analyzy 7S McKinsey 1ze vidét

na obrazku nize (Obrazek 4).

STRUKTURA

STRATEGIE SYSTEMY

SDILENE
HODNOTY

SCHOPNOSTI \ / STYL

SKUPINA

Obrazek 4 Model analyzy 7S McKinsey

(managementmania.com, © 2011-2016)
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3.5 Analyza STP

Podnik v ramci marketingové analyzy STP identifikuje potieby a cilové skupiny zdkaznika
v ramci svého trhu. Na tyto potieby se néasledné zacili a diky tomu je mize uspokojit 1épe

nez konkurenéni spolecnosti (Kotler a Keller 2013, s. 311).
Do STP analyzy patii dle Kotlera a Kellera (2007, a. 278) patii:

o Segmentace (Segmentation) — rozdéleni zakaznikl do cilovych skupin, kteti se lisi

svymi potiebami a preferencemi.

e C(ileni (Targeting) — identifikace aktivity jednotlivych segmenti trhu a vybér
podniku, do kterych bude chtit vstoupit.

o Umisténi (Positioning) — uplatnéni postaveni spolecnosti a jeji nabidky u cilové

skupiny zakaznik.

3.6 SWOT analyza

Jakubikova (2012, s. 98) charakterizuje SWOT analyzu jako jednoduchy néstroj zaméteny
na klicové faktory podniku, které ovliviiuji jeji postaveni. Cilem analyzy je identifikovat
silna a slaba mista firmy, a také podnéty, které mohou pfijit zvenci a zhodnotit, zda je firma

schopna se nimi vyrovnat.

Kotler a Keller (2013, s. 80) uvadi, Ze SWOT analyzu lze chapat jako celkové zhodnoceni
silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb podniku. Navrh SWOT analyzy ukazuje
Tabulka 3.

Tabulka 3 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vwhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavajl ty skuteénosti, které zde se zaznamenavajl ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokaijit zakazniky a pfinést firmé dspéch nebo zapfi¢init nespokajenast zakaznikl
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Tahal (2017, s. 34) uvadi, ze marketingovy vyzkum je podle mezinarodni organizace
ESOMAR, charakterizovan jako naslouchani spottebiteliim. M¢lo by zde jit 1 jistou pokoru
a pochopeni principti, na kterych si zékaznici zaklddaji. Vyzkum z pravidla probiha
prostiednictvim sbéru, analyzy a zpracovani informaci. Ziskané informace maji nasledn¢

poskytovat vysvétleni o spottebitelském chovani, v€etné marketingového prostiedi.

Podle Vastikové (2014, s. 86-87) se marketingovy vyzkum d¢li na kvantitativni

a kvalitativni. Vyzkum se sklada z péti zakladnich kroku:

e definovani problému,
e plan vyzkumu,

e sbér informaci,

e analyza Gdajt,

e zavéry a doporuceni.
4.1 Kbvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum se provadi za tcelem odpovédi na otazku ,,Kolik?*.
Sbiraji se zde odpovédi s reprezentativnimi vzorky respondentli, kterych jsou stovky
az tisice. Cil kvantitativniho vyzkumu je ziskat métitelné a popisné udaje (Karlicek, 2013,

s. 85).

4.1.1 Dotaznikové Setieni — online dotazovani

V ramci online dotaznikového Setfeni vypliiuji na internetu respondenti dotaznik a odpovédi
odeslou jednim kliknutim. Vyhodou online dotazovani je, ze oproti klasickému dotazniku
v papirové podob¢, maji vysSi navratnost, je levnéjsi a také rychlejsi. Otazky uvedené
v dotazniku by mély byt formulovany struéné, jednoduse, jednoznacné a konktrétné
(Karlicek, 2013, s. 91-93).

Zakladni typy otazek v dotazniku (Tahal, 2017, s. 56-57):

e oteviené — respondent odpovida vlastnimi slovy,

e uzaviené —respondent si vybira z jedné nebo vice odpovédi, ¢i ma moznost odpovédi
vlastni,

o skaly — respondent vyjadiuje miru souhlasu na Skale,

e vybér z variant — respondent oznacuje jedno nebo vice variant odpovédi,
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e polooteviené — respondent ma moznost jiné odpovédi

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvantitativnimu marketingovému vyzkumu je kladeno za cil porozumét zplsobu
rozhodovani zakaznikt a jejich myslenkovym pochodiim. Resi otazky ,,Pro¢?“ a ,,Z jakého
divodu?* a shromazd’uji informace o ndzorech, motech a postojich zakaznikt (Tahal a kol.,

2014, 5. 43)

Karlicek (2013, s. 85-88) uvadi, ze kvalitativni vyzkum ma zkoumat pfi¢iny a vztahy.
Pracuje se zde s nizkym poctem respondentti (v desitkach) a vysledky nelze zobeciiovat
na celek. Typickou metodou pro kvalitativni vyzkum je hloubkovy ¢i skupinovy rozhovor,
expertni a projektivni techniky. Jeho cilem je zjistit, jaké produkty zakaznici kupuji a proc,

nebo co je motivuje k nakupu.

4.2.1 Osobni dotazovani — interview

Interview probihd tak, Ze je tazatel v kontaktu s respondentem, pokladd mu otazky
a odpovédi zaznamenava a nasledné je vyhodnocuje. Vyhodou osobniho dotazovani je

vvvvvv

Dalsi vyhodou je moznost pozorovani reakci respondenta a improvizace (Karlicek, 2013,

5. 90-91).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické casti diplomové prace bylo vyuzito dostupné literatury k ptiblizeni tématu
marketingové komunikace a nasledné byla také rozebrana problematika marketingové

komunikace na internetu.

V prvni kapitole byla charakterizovana marketingova komunikace jako takova, jeji cile
a integrace. Cilem marketingové komunikace je navySovani obratu, osloveni
potencionalnich zakaznikl, udrzeni si stalych zdkaznikli a mista na trhu. Téchto cila lze
dosdhnout pomoci nastrojl, které zminiuje kapitola druhd a které jsou reklama, propagace,
osobni prodej, direct marketing, public relations, sponzoring a veletrhy a vystavy. Nesmi byt

opomijeno, Ze se tyto nastroje maji vzajemné podporovat a dopliovat.

V nésledujici  kapitole byla struén€ piiblizena problematika online marketingu
a marketingové komunikace. Vyhodami online marketingu jsou napiiklad nizké naklady
a neomezeny dosah. Nevyhodou naopak muze byt, ze ne kazdy internet vyuziva ¢i velka
anonymita, za kterou néktefi lidé schovéavaji své nevodné chovani na internetu.
Online marketingovd komunikace je stidle vrozkvétu a mezi nejpouZivangjsi
nastroje v soucasné dob¢ patii napiiklad webové stranky, SEO, PPC, srovnavace zbozi,

e-mailing, remarketing a dalsi.

Ctvrtou kapitolu tvoii vybrané situaéni marketingové analyzy zabyvajici se
zkoumanim makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprosttedi podniku. Konkrétné se tyto
analyzy nazyvaji PESTE analyza (makroprostfedi), Portertiv model péti konkurencnich sil
a benchmarking (mezoprostfedi, analyza 7S McKinsey (mikroprostiedi) a jako posledni
SWOT analyza, kterd se zaobirda silnymi a slabymi strankami, hrozbami

a prilezitostmi spole¢nosti.

V zavéretné, paté, kapitole byl definovan marketingovy vyzkum, ktery je nezbytny pro
tvorbu firemni a marketingové strategie. Marketingovy vyzkum se pouziva k lepSimu
porozuméni zékaznik1, jejich potieb a pfani, protoze tenhle aspekt je v podnikdni klicovy.
Ke sbéru dat existuji dvé metody — kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum
se zabyvéa hromadnym sbérem dat, které se dale méfi a popisuji. Nejefektivnejsi metodou je
online dotaznikové Setfeni. Kvalitativni vyzkum naopak sméfuje vice do hloubky dané

problematiky. Na zéklad¢ zjisténych informaci se vyhodnocuje jak a pro¢ néco funguje.

Prakticka ¢ast diplomové prace se bude opirat o poznatky ziskané v teoretické ¢asti.
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Déle budou v praktické c¢asti diplomové prace ovérovany, verifikovany a nasledné
zodpovézeny tii vyzkumné hypotézy, které jsou formulovany na zdklad¢ zpracovani

teoretickych vychodisek.

o HI: Vice nez 50 % respondentii nakupuje zemédeélské pneumatiky online.

o H2: Vice nez 50 % respondentii by na e-shopu uvitalo blog z oboru zemédeélskych

a lesnich pneumatik.
o H3: Vice nez 50 % respondentii vénuje pozornost e-mailu s akcni nabidkou zbozi.

V ramci verifikace vyzkumnych hypotéz bude vyuzito matematicko-statistickych metod

a metoda dedukce.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrana spolecnost byla zalozena v roce 1997, sidlem ve Zlin¢. Jedna se o spolecnost
s ru¢enim omezenym a 100 % vlastnického podilu drzi zakladatel, majitel a jednatel.
Hlavnim pfedmétem c¢innosti je ndkup a prodej pneumatik. Jedna se piedevsim o dovoz
zemédelskych, lesnich a stavebnich pneumatik, dale industrialnich, ndkladnich a malé mite
osobnich. Vybrana spolecnost je oficialnim dovozcem nékolika znamych znacek pneumatik

do CR a jedna se o tzv. prodej na nahradni potiebu (Interview s vedenim spoleénosti).

Vybrana spole¢nost je oficidlnim importérem znacek pneumatik Techking, SEHA, Petlas,

Vredestein, Goodyear a dal§ich. Vzdy obchodovala piedeviim s Cinou, Holandskem a USA.

Obrat firmy byl za rok 2021 cca 56 mil. K¢ a jeji podil na trhu za poslednich par let tvori
cca 25-30 % u stavebnich pneumatik a cca 15 % u zemédé€lskych pneumatik (Interni

materialy spolecnosti).

Od =zalozeni spolecnosti bylo jeji podnikdni soustfedéno na jiz zminény import
a na velkoobchod, tedy B2B trh. V roce 2010 se spole¢nost rozhodla zprovoznit sviij vlastni
e-shop, a tak zpfistupnit své zbozi B2C trhu — maloobchodu. Tim, Ze je vybrand spole¢nost
na doporuc¢enou maloobchodni cenu a své B2B zédkazniky, tento potencidl nevyuzivala
naplno a e-shop tak nikdy nemohl zvétSovat svilij podil na trhu, jelikoZ konkurence méla
atraktivnéj$i cenovou nabidku. Ceny na e-shopu byly totiz casto hlidany B2B zdkazniky
a pokud se jim zdaly pfili§ nizké, dali to na védomi a vybrana spolecnost jim vZdy chtéla
vyhovét, jelikoz tvoti vétSinu obratu. Paralelné s tim, se ale na B2B trhu zacala vytracet
loajalita zékaznikl z diivodu levnéjSich nabidek podobnych znac¢ek konkurence atd. Dal§im
problémem, se kterym se vybrand spole¢nost v B2B potyka, jsou nedobytné pohledavky

(Interview s vedenim spolecnosti).

Vedeni spole¢nosti se proto rozhodlo toto riziko diverzifikovat vét§im zamétenim se na B2C
trh s vyuZitim agresivnéjsi strategie. Aby vybrana spolecnost zvétsila sviyj podil na B2C trhu,
potiebuje mit niz$i a konkurenceschopné ceny, protoze ty u koncovych zékaznikid hraji
nejvetsi roli. Porad je ale potieba brat v potaz fakt, Zze 80 % obratu spoleCnosti tvoii stavajici

B2B zékaznici a ty ztratit nechce tim, Ze jim viditelné vytvoii pfimou konkurenci.

Resenim se tedy stalo zaloZeni nové znagky a e-shopu, ktery na pohled k vybrané spole&nosti
nepatii. Takto si ziska vice koncovych zakazniki, predejte riziku nedobytnych pohledavek

a ztraty B2B zakaznikl (Interview s vedenim spole€nosti).
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Prakticka ¢ast diplomové prace se tyka jak vybrané spolecnosti, tak i nového e-shopu, nebot’
je dulezité zohlednovat spolecnost jako celek, Cerpat z jiz ziskanych znalosti a zkuSenosti
za dlouhou praxi v oboru. E-shop je také na celé spoleCnosti zavisly (personal, systémy,
dodavatelské ftetézce, finance a tak dale). Projektova cast je zaméfena na novy
e-shop vybrané spolecnosti, navrzené akéni plany tedy ovlivni jak novy e-shop, tak celou

vybranou spole¢nost.

6.1 Analyza vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

Nasledujici podkapitola zahrnuje analyzu vybrané spolecnosti pomoci metody 7S
McKinsey. Analyza vychazi z internich materialQ, rozhovoru s vedenim a vlastnich znalosti

o vybrané spolecnosti.

6.1.1 Strategie

Strategii vybrané spolecnosti je nadale pokracovat ve velkoobchodu, poskytovat svym
zakaznikiim co nejlepsi sluzby a poradenstvi a nabizet jim zbozi, které dovazi. Jelikoz
ale na B2B trzich klesa loajalita obecné€, chce byt na to vybrana spolecnost piipravena,
a tak chce paralelné rozvijet novy konkurenceschopny e-shop pro konecné zakazniky

a pfichazet s novym zajimavym sortimentem.

6.1.2 Struktura

Soucasnou strukturu vybrané spolecnosti lze charakterizovat jakou liniovou strukturu
malych firem. Je zde jasn€ urCena vazba mezi podiizenym a nadiizenym, kompetence
a odpovédnosti. Velmi dilezita je informovanost mezi jednotlivymi zaméstnanci
a majitelem spolecnosti o vSech oblastech podnikéni, z divodu malé velikosti a vysokého

prolinani se jednotlivych zélezitosti. Firma ma v roce 2021 celkem 7 zaméstnanct.

Organizacni struktura vybrané spolecnosti je prezentovana na obrazku dale (Obrazek 5).
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Reditel spoleénosti

Obchod Ekonomika, uéetnictvi

B2B trh

Logistika

Sklad

Doprava E-shop

!
il

Marketing

Obrazek 5 Organizacni struktura vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani na zékladé

interview s vedenim spole¢nosti)

6.1.3 Systémy

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o malou spole€nost, je zde velmi oteviené prostredi. Vedeni
spole¢nosti chce podporovat kreativitu a svobodnou mysl, pfirozené¢ zde kazdy tiké své

nazory a napady, vSe je konzultovano.

Vybrana spole¢nost pracuje s ucetnim systémem Pohoda, kde je vedeno tcetnictvi, skladové
hospodarstvi a personalistika. Ke komunikace mezi zaméstnanci je zde hojné vyuZivan
firemni e-mail a telefony. Komunikace se zdkazniky a dodavateli je feSena rovnéZz e-mailem,

telefonem a obcas osobnim setkanim.

Stary e-shop vybrané spolec¢nosti bézi na open source platformé PrestaShop, se kterym casto
vznikaji problémy v komunikaci s uc¢etnim systémem Pohoda. Novy e-shop béZi taktéz
na open source platformé, Joomla — tento systém byl volen pro lepsi komunikaci

a synchronizaci s Pohodou.

Spolecnost dale poskytuje svym stalym B2B zakaznikiim online nédhled do svych skladovych
zasob prostfednictvim softwaru Ateosys, pres ktery 1ze zadat objednavku, a tak zjednodusit

cely objednavkovy proces.

6.1.4 Spolupracovnici

Jak jiz bylo fe€eno jedna se o malou firmu, vétSina pracovniku pracuje pro majitele vice nez

15 let — vztahy jsou zde blizké, uzké a zalozené na divéte. Svym zplsobem se da fict,
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ze se jednd o firmu rodinného typu. Stale zde vSak plati jistad pravidla a respekt vici

nadfizenému, ktery se zarovei snazi o pratelské jednani a pohodovou atmosféru.

Majitel spolecnosti ma vystudovanou vysokou Skolu, stejné tak i vedouci prodeje,
po ostatnich zaméstnancich toto vzdélani neni vyzadovéno. Je vSak vitano zdokonalovani se
a majitel klade diiraz na to, aby $la spolecnost tzv. s dobou. Spole¢nost tedy nabizi svym

zaméstnancim Skoleni a kurzy dle potieby.

6.1.5 Styl

I pies pratelskou atmosféru ve spoleCnosti je jasné, kdo ma rozhodujici a jinou funkci.
Jak uz bylo feceno, je zde svoboda nazoru a kazdy napad se vita, avSak kone¢né rozhodnuti
vzdy spociva na majiteli, popi. vedoucim prodeje. I kdyz za dané funkce odpovidaji
konkrétni osoby, vzniklé problémy ve firmé se snazi feSit spole€nymi silami, a naopak

z Gspéchu se raduji vSichni.

6.1.6 Schopnosti

Kazdy z pracovnikti disponuje jinymi schopnostmi, dovednostmi a znalostmi a navzajem
se mezi sebou dopliiuji. VétSinou ale neni problém, aby se prace jednoho zamé&stnance nedala
ptilezitostng zastat ostatnimi. N&ktefi zaméstnanci se pravidelné zucastnuji webinafil

a jinych kurzli, zeyména v oblasti marketingu.

6.1.7 Sdilené hodnoty

Zékladem pro vybranou spolecnost je udrzet si stabilitu, byt spolehlivy obchodni partner
B2B zakazniki a soucasné rozvijet hodnotny e-shop a vybudovat si tak nezavislost na B2B
zakaznicich, u kterych bohuZel upada loajalita, z divodu agresivniho konkurenéniho
prostiedi. Pro spole¢nost je dulezité dat zdkaznikiim (at’ uz B2B nebo B2C) vybornou péci,

poradenstvi a samoziejmé kvalitni zboZi za pfijatelné ceny.

6.1.8 Zavér analyzy 7S McKinsey

Vybrana spolecnost je mald firma zalozena na tradicnich hodnotach a ptatelské/rodinné
atmosféfe. Hlavnimi hodnotami vedeni spole¢nosti jsou férovy pfistup, odbornost
a spolehlivost a uspokojeni potieb zakaznika. Spolecnost funguje béznych systémech dnesni

doby a podporuje své zaméstnance ve vzdelavani se.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola je zaméfena na soucasny stav marketingové komunikace vybrané
spolecnosti (B2B) a jejiho nového e-shopu, za rozebrani jednotlivych nastroja.
I piesto, ze se projektova Cast tyka pouze nového e-shopu, je dilezité rozebrat zkuSenosti

a aktudlni stav celé spolecnosti, odkud se mohou cerpat ziskané zkuSenosti a vychazet z nich.

Pti rozboru marketingové komunikace je nezbytné brat v potaz, na jakém trhu spole¢nost
a e-shop piisobi. Trh se zemé&d¢€lskymi a stavebnimi pneumatikami neni velmi atraktivni
a cilovi zékaznici jsou velmi specifickd skupina, z ¢ehoz vyplyva, ze zde neni mnoho
prostoru pro nastaveni ndpaditého a bohatého komunika¢niho mixu, tak jako tfeba

ve spolecnostech prodavajici obleceni ¢i kosmetiku.

Vybrana spolecnost ma zkuSenosti s komunikaci jak na B2B, tak 1 B2C trhu. VZdy se snazila
na velkoobchodni a maloobchodni zdkazniky cilit oddélenég, avSak v praxi nelze vyloucit,
ze se jednotlivda sdéleni nebudou prolinat. Toto prolindni marketingovych sdéleni
se zamezilo diky vytvofeni nového zcela odliSného e-shopu pro koncové zakazniky.
K analyze pouzivam informace ziskané od vedeni spolecnosti nebo ¢erpadm ze svych znalosti

o firmé.

P1iliS detailni rozbor vSak 1 pfes anonymitu spolec¢nosti, neni ptanim zahrnovat do této prace,

z diivodu obchodniho tajemstvi.

7.1 Reklama

Na B2B trhu vybrana spolecnost pravidelné vydavala publikace v odborném tisku na téma
pneumatik a blizké problematiky, tim si zajist'oval jistou formu reklamy a daval najevo svou
odbornost. Od roku 2020 se firma rozhodla v tomto formatu reklamy nepokracovat. Online

reklama momentalné neni na velkoobchodni zékazniky cilena.

Reklama nového e-shopu je v zaCatcich a prioritni je reklama na internetu. Spole¢nost ma
skvélé zkuSenosti s placenou reklamou ve vyhleddvani a dobré zkuSenosti s tzce zacilenymi
kampanémi na zdkazniky v podobé¢ banneri napfi¢ celym internetem. Dale se soustiedi

na remarketing také v podob¢ bannerti s miniaturami zbozi, které si zakaznik prohlizel.
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7.2 Direct marketing

Direct marketing ma ve vybrané firmé¢ pouze online podobu (jak u B2B, tak i u B2C
obchodu) — e-mailing, konkrétné¢ se jedna o newslettery, jejichz obsahem byva odborny
¢lanek, akéni nabidky ¢i novinky. Tyto e-mailingy probihaji posledni dobou ziidka

a nepravidelné.

7.3 Podpora prodeje

U B2B zdkazniki je nejvyznamnéjsi formou podpory prodeje osobni prezentace zbozi pfimo
u zékaznika. Spolecnost poskytuje informace o zbozi, a tipy pro feSeni urcitych problémd,
ptesvédcuje o své odbornosti a nabizi dopliikové sluzby, jako je naptiklad mobilni servis
pneumatik. Dale spole¢nost provozuje osobni prodej, kdy mé svého obchodniho zastupce,
ktery jednd s B2B zakazniky. Jeho hlavnim tkolem je udrzovat kontakt se stavajicimi

zakazniky, peCovat o n€, navazovat kontakty s novymi a utvofit z nich stalé klienty.

Podporu prodeje na e-shopu lze zaznamenat v podobé doporuceni nejprodavanéjsiho zbozi,
upozornéni na ruzné slevy a vyprodeje. E-shop také pouziva nabidky alternativnich
a souvisejicich produkti, kdy se naptiklad u pneumatiky zobrazuje nabidka duse ve stejném
rozméru. Osobni prodej zde probiha akorat v podobé, kdy zdkaznik, misto online
objednavky, zavold a chce objednavku ulinit telefonicky. V takovém piipadé€ je s nim

zachazeno velmi vstficné€ a vZdy je mu nabidnuto doplitkové ¢i jiné zboZi.

7.4 Public relations

Vybrana spole€nost se ucastni vybérovych fizeni pro statni instituce a ¢asto je také vyhrava,
diky tomu se mize py$nit titulem dodavatele nejmenovanych statnich instituci. Déle se snazi
prispivat ke zkvalitiovani Zivotniho prostfedi a to tak, Ze pouZité pneumatiky nechava
protektorovat a znovu je prodava — neSetii tim jen zivotni prostfedi, ale také penize svych
zakaznikd. DalSim zpusob, jak vybrana spolecnost chrani Zivotni prostfedi je ekologicka

likvidace jiZ nepouZitelnych pneumatik na své naklady.

Samotny e-shop v soucasnosti nevyuziva zadnych forem PR, kromé& Sifeni informaci
0 moznosti zp&tného odbéru pneumatik ve sbérnych mistech pro koncové zékazniky.

7.5 Sponzoring

Vybrand spoleCnost v minulosti sponzorovala sportovce ¢i1 rizné udalosti.

Nicméné v soucasné dobé nema o néco takového zdjem, ani ve jménu nového e-shopu.
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7.6 Veletrhy a vystavy

Spolecnost se od svého zacatku hojné zacastnovala veletrhli a vystav v oboru zeméd¢lstvi,
lesnictvi a stavitelstvi, z pravidla 4x rocné. Nicméné v pribéhu koronavirové krize v roce
2020, kdy tyto akce byly zruseny upln¢, se nezicastnila zadné. V roce 2021 a 2022 byly tyto
udélosti obnoveny a vybrana spolecnost se jich ti¢astnila cca jednou za 3—4 mésice ve jménu

vybraného e-shopu.

7.7 Online marketingova komunikace e-shopu

E-shop, mimo jiz zminéné nastroje marketingové komunikace, vyuziva nastroje specifické
pro marketingovou komunikaci na internetu. Jak uz bylo uvedeno e-shop pouziva online

reklamu v podob¢ bannerti a nepravidelné provadi e-mailing.

Nejvyznamnéjsi roli zde hraje PPC reklama na prohlize¢i Google, odkud ptichazi cca 70 %
zakaznikil. Déle se e-shop soustfedi na SEO, takZze pii tvorbé obsahu, zejména v podobé
popisit u zbozi, promyslené voli kli¢ova slova — Casto vyhleddvané vyrazy v souvislosti
s nabizenym zbozim. Déle Ize e-shop a jeho zbozi nalézt na srovnavacich zbozi jako jsou

Google Nakupy, Heureka.cz a Zbozi.cz.

E-shop se v soucasné dob¢ nesoustiedi na content marketing ani na social media marketing.

7.8 VynaloZené prostiedky na online marketingovou komunikaci e-

shopu

V minulosti vybrana spolec¢nost investovala do online marketingu pies 600 tis. K¢ ro¢né.
Investice do marketingu v takové vysi ale nebyly rentabilni a zplsob realizované
marketingové strategie nebyl efektivni. Vybrana spolecnost se tedy rozhodla v marketingu
vzdélavat za Gi€elem co nejmensi zavislosti na externich marketingovych agenturach, které

si za své sluzby nechdvaji platit nemalé ¢astky (Interview s vedenim spolecnosti).

Spolecnost se tedy, cca od roku 2019, snazi k marketingové komunikaci pfistupovat
samostatné, a tedy i1 hospodarnégji a efektivnéji. AvSak neni momentalné v jejich silach byt
zcela samostatnd, proto na né€které tikony (napf. sprava marketingovych kampani) vyuziva

marketingového externistu — ,,freelancera®.

V nasledujici tabulce (Tabulka 4) jsou uvedeny ndklady piivodniho e-shopu spolec¢nosti,

zarok 2019 a 2020, na ktery v roce 2021, ve své podstaté, navazuje novy e-shop.
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Tabulka 4 Néklady na online marketing e-shopu v roce 2019 a 2020 (Interni materialy

vybrané spole¢nosti)

Naklad 2019 2020

Placena reklama na Google.com 242 000 K¢ 147 000 K¢
Placena reklama na Seznam.cz 67 760 K¢ 53240 K¢
Externi marketingové prace 72 825 K¢ 125 095 K¢
Celkem 382 585 K¢ 325 335 K¢

V tabulce (Tabulka 4) lze vidét, Ze se vydaje na online marketing v roce 2020 snizily,
a to o 15 %. Toto sniZeni Ize zdGvodnit jako imyslné sniZovani vydaji, jednak z diivodu
zefektiviiovani vynalozenych prostiedkd, a také je potieba brat v potaz koronavirovou krizi,
kterd v roce 2020 nastala a ovlivnila déni nejen v podnikatelském prostiedi a pfiméla

tak snizovat celkové nédklady.

Novy e-shop byl spustén na pocatku roku 2021 a vynaloZené ndklady na jeho marketingovou

komunikaci byly nasledujici (Tabulka 5).

Tabulka 5 Néklady na online marketing e-shopu v roce 2021 (Interni materidly vybrané

spolecnosti)

Placena reklama na Google.com 88 858 K¢
Placena reklama na Seznam.cz 8265 K¢
Externi marketingové prace 30 000 K¢
Vzdélavani zaméstnancii 20 000 K¢
Celkem 147 123 K¢

V roce 2021 vybrana spolecnost, v porovnani s minulym rokem, snizila naklady na online
opatfenimi na snizovani vydajii. Velkou roli v tom hraje fakt, Ze vybrana spolecnost se stala
vroce 2021 vice samostatna a zacala své zameéstnance, v oblasti online marketingu,

podporovat ve vzdélavani se. Z pohledu néklada se v tomto pfipad€ zajisté vyplati urcité
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¢innosti ponechat ve firm¢ a neoutsourcovat. Dalsi Gispora ve vydajich na online marketing
byla promitnuta do placenych reklam, zejména na vyhledavaci Google, a to tak, ze jednotlivé
kampané byly vice zacileny na presnéjsi klicova slova. Naptiklad misto obecného klicového
slova ,.traktorové pneumatiky*, zacaly byt pouzivany klicova slova, ktera vice specifikovala
potiebu zékaznika a obsahovala rozmér a znacku pneumatiky: ,,11,2 - 24 10PR SEHA*.
Diky tomu si vybrana spole¢nost mtize zajistit vyssi Sance nakupu pii prokliku na e-shop
(konverze), jelikoz zakaznik, ktery vyhledavéa konkrétni rozmér pneumatiky ma zpravidla

vys$i potiebu nakupu.

7.9 Vybrana data z Google Analytics

Vybrana data z Google Analytics ukazaji z jakych kanalti a v jakém poméru navstévuji
zakaznici vybrany e-shop. Na grafu niZze (Obrazek 6) miZeme vidét, Ze vétSina - 72,3 %
zakazniki, ptichdzela v roce 2021 z placené reklamy ve vyhledavani (Paid Search). Druhou,
ale podstatn¢ ménsi ¢ast — 8,9 %, tvofi prichody z odkazii, vtomto ptipad¢ odkazi
ze zbozovych srovnavact (Referral). Osm procent zakaznikli navstévuje e-shop
z ptirozenych vysledkt vyhledavani (Organic Search). Dalsi pfichody zakaznikl v mensich
pomérech tvoii Display neboli také bannerovd reklama, pfimé vyhledavéani e-shopu

ve vyhledavaci (Direct) a nejménsi ¢ast tvofi prichod ze socialnich medii (Social).

B Paid Search

B Referral

B Organic Search
Display

M Direct
Social
(Other)

Obrazek 6 Kanaly ndvstévnosti (© analytics.google.com)

Nasledujici data (Obrazek 7) ukazuji navstévnost zdkaznikii podle pozivaného zatizeni.

Prekvapivé nejveétsi ¢ast zakaznikt, 64,6 %, pii navstéve e-shopu pouzivd mobilni zatizeni.
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Pozivani pocitace je na druhém misté se 32,6 %. Tablet pfi aktivité na vybraném e-shopu

vyuziva nejmensi pocet zakazniki, a to 2,8 %.

0 -

Mobil Poéitaé Tablet

64,6 % 32,6 % 28%

Obrazek 7 Navstévy podle
zatizeni (©
analytics.google.com)

Z téchto dat vyplyva (Obrazek 7), ze by vybrany e-shop m¢l dbat na jeho responzivni web

design, aby se zobrazeni stranek optimalné fungovalo pro mobilni zafizeni.

7.10 Zavér analyzy marketingové komunikace

Vybrana spole¢nost na B2B trhu ma jiz na desitky let svého plsobeni vybudované postaveni
a neciti potfebu svou podil na tomto trhu rapidné zvétSovat. Ma stalé B2B zakazniky
a sousttedi se na jejich zdkaznickou péci servis. Neinvestuje piilis mnoho prostiedkt do B2B
marketingové komunikace ba naopak ptestala v poslednich letech vyuzivat nékteré nastroje

marketingové komunikace (napf. sponzoring), protoze ztracely na navratnosti.

Vybrana spolecnost se chce primarné zamétovat na expanzi na B2C trhu prostfednictvim
nového e-shopu. Jako nejefektivnéjsi reklama vybraného e-shopu se jevi placena reklama
ve vyhledavacich. Jeji vyhodou je piesné zacileni na cilového zakaznika dle parametra jeho
potieb, a tak Ize zamezit vétSimu plytvani financnich prostfedkii na navstévniky,
u kterych je nizkd pravdépodobnost ndkupu. E-shop ma stale jesSt€ prostor pro vyuziti
nékolika nastrojii marketingové komunikace jako je naptiklad v dne$ni dobé¢ stéle popularni

e-mailing.
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8 PESTE ANALYZA

Prosttednictvim PESTE analyzy budou okrajové zmapovany vnéjsi faktory, které mali vliv

na existenci a provoz vybrané spole¢nosti a e-shopu.

8.1 Politické a legislativni faktory

Provozovani ¢innosti prodeje pneumatik spada pod predmét podnikani vyroba, obchod

a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zékona.

Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, stanovuje mimo jiné povinnost o zpétném odbéru
pneumatik vyrobcim a dovozcim pneumatik. Pod tuto povinnost spadd i1 vybrana
spolecnost. Kromé zpétného odbéru mé spolecnost povinnost Uctovat a fakturovat zvlast
o recykla¢nim poplatku, ktery je spojen s naklady na zpétny odbér a je vycislen na 1 kg

prodanych pneumatik.

Dale na zaklad¢ ustanoveni § 13 zdkona o vyrobcich s ukoncenou Zivotnosti vybranych
vyrobkd, tedy i pneumatik, jsou vSichni vyrobci/dovozci povinni $ifit informacni a osvétove
aktivity, zejména prostfednictvim informacnich kampani (viz. obrazek 8), jak uvadi Green

Solution s.r.o. (zpetnyodber.eu, © 2021):
e 0 moznosti predchazeni vzniku odpadu z pneumatik,
e 0 moznosti ptipravy pneumatik k opétovnému pouziti,

e 0 pozadavku, aby pneumatiky s ukoncenou zivotnosti byly odevzdavany na mistech

k tomu urcenych,
e onegativnich dopadech nelegalniho zbavovani se pneumatik s ukoncenou zivotnosti,

e 0 zpusobech zajisténi zpe€tného odberu pneumatik.
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Zpétny odbér

Kdmo, odpadni pneumatiky

pneu matl k predej na misto zpétného odbéru

www.glogistics.cz

Letdk pro potieby § 13 ,Informovani koneéného
uZivatele a osvétova €innost” zékona €. 542/2020 Sb.,
o vyrobcich s ukonéenou Zivotnosti.

Vas vyrobce pneumatik

Obrazek 8 Letdk pro potieby osvétové cinnosti (zpetnyodber.eu, ©
GREEN Solution s.r.0., 2021)

8.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prosttedi je v druhym rokem vyrazné ovlivnéno koronavirovou krizi,
ktera postihla i Ceskou republiku. Opatieni, ktera byla piijata k zastaveni $ifeni viru, maji
negativni vliv na vyvoj ekonomicky po celém svété. Negativni vyvoj v Ceské republice je
zaznamenam zejména u HDP a rostouci inflace. V roce 2020 je zaznamendm mezirocni
pokles HDP o 5,6 % a podle pfedbéznych odhadii pro rok 2021 je o¢ekavan vzrust o 2,8 %
(kurzy.cz, © 2000-2021).

Primérna ro¢ni mira inflace v roce 2020 byla 3,2 %, coZ je 0 0,4 % vice neZ v pfedchozim

roce. Primérna mira inflace v listopadu byla 3,5 % (kurzy.cz, © 2000-2021).

V dusledku jiz zminéné koronavirové krize, vyrobci pneumatik po celém svété, byli
nuceni omezit ¢i pozastavit vyrobu. Tento fakt nese za nasledek nedostatek pneumatik
na trhu, zejména tak u zeméd¢lskych a vojenskych pneumatik, se kterymi vybrana
spole¢nost obchoduje. Piestoze ceny zemédé€lskych pneumatik byly béhem roku 2021
ctvrtletné zvySovany az o 4 %, poptéavka stale roste a zdkaznici jsou nuceni si pneumatiky
predobjednavat 1 nékolik mésict doptfedu, coz nikdy vtomto oboru nebylo potteba

(Interview s vedenim spolecnosti).
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Jednim z faktord zdraZovani je drasticky rostouci cena namoini dopravy z Ciny, odkud také
vybrana spolecnost pneumatiky dovazi. Dodavky prosttednictvim piepravnich kontejnerii
beéhem roku 2021 vzrostly dvojnasobné, zejména z diivodu nedostatku téchto kontejnert

v Cing (zpravy.aktualne.cz, © 1999-2021).

8.3 Socialni faktory

Uspéch vybrané spole¢nosti je z dlouhodobého hlediska ovlivnén kvalitou jejich
zamestnancu. Silnou strankou analyzované spolecnosti je vysoka odbornost a profesionalita,
jelikoz v oboru ptisobi vice nez 20 let. Jelikoz vybrana spole¢nost obchoduje také s fadou
zahrani¢nich obchodnich partnerti, je nezbytné, aby vedeni spolecnosti a nékteti jeji

zaméstnanci byli patficné jazykoveé vybaveni.

8.4 Technologické faktory

V oblasti gumarenského primyslu nedoSlo v poslednich letech k vynalezeni nové
technologie ¢i objevu. Technologicky pokrok je zde zejména zaméfen na zdokonaleni
vyroby pneumatik. ZvySuje se efektivnost a automatizace vyroby a k vyrobé je zapotiebi

stale méné lidského faktoru.

8.5 Ekologické faktory

Vybrana spolecnost si uvédomuje ekologickou odpovédnost vici celé spolecnosti a piirodé.
Zminény zpétny odbér pneumatik v kapitole 8.1 a Sifeni osvéty, nebere na lehkou vahu.
Vybrana spolecnost se dale snazi pouZzité pneumatiky, které nemaji ukoncenou Zivotnost
odkupovat a obnovuje jejich pouZzitelnost protektorovanim. Pneumatikdm, které jiz nelze

pouzit ani protektorovat, zajisti vybrana spolecnost ekologickou likvidaci na vlastni ndklady.

8.6 Zavér PESTE analyzy

Vybranou spole¢nost vyznamné ovliviluje politicko-legislativni faktor v podobé Zakonu
¢. 185/2001 Sb., o odpadech, ktery vyrazné narusil dosavadni jeji Gctovani a fakturaci,
dalsi procesy a marketingovou komunikaci s povinnosti Siteni osvéty. Dalsi vyznamné vlivy
na vybranou spolecnost maji nasledky koronavirové krize v dopadu na ekonomiku ¢eskou
1 zahrani¢ni. Tento dopad se projevuje zejména na pozastaveni vyroby nékolika
svétovych znatek pneumatik a zvySovani cen pneumatik. Podle jednatele
vybrané spolecnosti, ktery na tomto trhu plisobi vice nez 40 let, poprvé velkoobchodni

poptavka vyrazné prevySuje nabidku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

9 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Porteriv model péti konkuren¢nich sil analyzuje mezoprostfedi vybrané spolecnosti.
Analyza se konktrétné zaméfuje na novy e-shop a obsahuje vliv odbératell, vliv dodavatelt,
stavajici konkurenci, hrozbu substitutii a potencidlni novou konkurenci. Informace k této

analyze byly ziskany od vedeni vybrané spole¢nosti.

9.1 Vliv odbérateli

Odbérateli e-shopu jsou jeho B2C zdkaznici. Jsou to konecni zdkaznici, ktefi se dale déli
na fyzické osoby a mensi firmy, které pneumatiky nakupuji pro vlastni spotfebu. Jelikoz
se e-shop zamé&fuje na B2C prodej, kazdy zdkaznik je stejné dilezZity a ke kazdému je také

tak pristupovano.

Na téchto zdkaznicich je zdvisla existence celého e-shopu, a proto je nezbytné, aby byl
e-shop atraktivni a konkurenceschopny. Na internetu se vyskytuje mnoho prodejcli
zemédelskych pneumatik a zdkaznik si pomoci ,,par kliknuti“ maze vybrat dodavatele jaky
mu nejvice vyhovuje. Pro zakaznika, z dosud nacerpanych zkusSenosti, je rozhodujici v prvé

fad¢ cena, kvalita, dostupnost a dale cena dopravy.

V soucasné situaci poptavka odbérateld jak na B2B, tak na B2C trhu pievySuje nabidku
a to z diivodu pozastaveni vyroby klicovych dodavateli a nedostatku materidlu na vyrobu

pneumatik pod vlivem koronavirové krize a konfliktu mezi Ruskem a Ukrajinou (EU).

9.2 Vliv dodavatelu

24

SEHA. Vybrana spolecnost je dovozcem a tim ziskavd moznost nejnizsich cen na trhu,

jak uz bylo objasnéno v tvodu praktické ¢asti diplomové prace.

Prodej pneumatik znacky SEHA je pro e-shop v soucasnosti existencni. Vyrobce a zaroveil
dodavatel je, i pfes koronavirovou krizi, stabilni — vyroba nezaznamenala vétsi tpadek
a pneumatiky jsou do CR dodavany. Znatelné je vSak zdrazovani, které se v pribhu roku
2021 délo nékolikrat, vzdy cca o 4 % nahoru. V oboru zemédélskych pneumatik zdrazuji
vSichni vyrobcei a dodavatelé, takze e-shop timto o svou konkurence schopnost vici jinym
e-shoplim a zna¢kam nepftichazi.

Dalsi dodavatelé zndmych znacek pneumatik, naptiklad Mitas za¢inaji mit velké vypadky

MV
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vyroby) a nynéj$i konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou v dopadu na celou EU — nedostatek

materialu na vyrobu pneumatik dovazeného pravé z Ruska.

9.3 Soucasna konkurence

Jak jiz bylo naznaceno, v internetovém prostiedi se vyskytuje neméalo prodejct
zemédelskych pneumatik. Je zde vSak také mnoho e-shopl, které nejsou spolehlivé
a stabilni. Mezi nejvétsi konkurenty — hrozby, tedy patii e-shopy, které jsou zakazniky
vnimany pozitivné a na trhu pasobi dlouhodobé. Mezi nejvétsi konkurenci e-shopu patii

(Interview s vedenim spole¢nosti):
® WWwWw.c-agropneu.cz.
* WWwWw.pneuman.cz.
e www.urbanekpneu.cz.

e www.prodej-pneumatik.cz.

9.4 Hrozba substituti

Substitutem zemédélskych pneumatik znacky SEHA mohou byt zemédé€lské pneumatiky
mnoha dalSich znacek. Za nejvétsi substitut — hrobu, lze povaZovat pneumatiky znacky
Ozka, které jsou vyrabény ve stejné tovarné a jsou zcela totozné s pneumatikami znacky
SEHA. Pneumatiky Ozka jsou do Ceské republiky dovazeny konkurenénimi spoleénostmi
a mezi zakazniky jsou pomérné také rozsifené. Timto tvoii pomérné vysokou hrozbu. Casto
se také stava, Ze prodejci mezi t€émito dvéma znackami nedé€laji Z4dné rozdily a nabizi

pneumatiky daného rozméru v podob& SEHA/Ozka.

9.5 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Vstup novych opravdovych konkurentii do odvétvi neptedstavuje velkou hrozbu, jelikoz
podnikéani v tomto odvétvi neni velmi atraktivni a z hlediska ziskovosti jen malo spole¢nosti

dokaze pracovat opravdu rentabiln€ a udrZzovat prodeje na potfebné trovni.

Potencionalni konkurenti, kteti by do odvétvi chtéli vstoupit a uspét, by museli pfijit s novou
znackou pneumatik, které jsou cenové nizsi a zaroven kvalitni a tuto znacku zavést na trh,

coz znaci, ze pocatecni investice by byla vysoka.
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9.6 Zavér Porterova modelu péti konkurencnich sil

Existence vybraného e-shopu zavisi na objednavkach B2C zdkaznikl. Ty lze zaujmout
kvalitnim dostupnym zbozim za konkurence schopnou cenu. Diky tomu, ze vybrana
spolecnost je pfimy dovozce pneumatik znacky Seha, které jsou na Ceském trhu velmi

poptavané, ma e-shop moznost nejvyhodnéjsich cen na trhu.

Vybrany e-shop ma ve svém oboru pomérné vysokou konkurenci, to dokazuje i fakt, ze CR
v poslednich dvou letech. zacala byt oznacovana za ,,e-shopovou velmoc*. V praxi se bézné
setkdvame s tim, Ze jedna spolecnost vlastni pod sebou vice e-shopt s identickou nabidkou,

aby pokryla co nejvétsi ¢ast trhu.

Hrozba substitutil je v oboru pneumatik vysoka a zaroveil bézné zélezitost. V dnesni dobé,
kdy je dostupnost n¢kterych znacek pneumatik zhorSend, 1ze substituty vyuzit jako prodejni

vyhodu a nahradu za nedostupné zbozi.
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10 BENCHMARKTING

Dalsi analyzou mezoprostiedi je benchmarking, ktery slouzi ke srovnani e-shopu vybrané
spolecnosti s jeho nejvétsimi konkurenty. Hodnotici kritéria byla zamétfena nejen na oblast
marketingové komunikace, nybrz na vSechny proménné, které mohou ovliviiovat

rozhodovani a spokojenost zakazniki.

Informace pouzité k hodnoceni byly ziskany z webovych stranek e-shopt a hodnoceni bylo
pridéleno na zaklad¢ subjektivniho hodnoceni autorky prace. Behem hodnoceni byly brany
také v potaz jiz zminéné omezené moznosti v neatraktivnim oboru prodeje zeméd¢€lskych

pneumatik.

Tabulka 6 Vstupni udaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

- . E- Prodej-

HO(.illroYlCl Vybrany e- AGROPNE Pneuman.c Urbanekpn ot
kritéria shop y/ eu.cz

U.cz cz
Podpo‘r a Dobra Dobra Dobra Dostatecna Dostatecna
prodeje
Reklama Chvalitebna Vyborna Dostate¢na | Chvalitebna | Chvalitebna
Viditelnost na
srovnavacich Dobra Vyborna Vyborna Chvalitebna | Chvalitebna
zbozi
Ulgedmiiam) Vyborna Vyborna Dobra Chvalitebna | Chvalitebna
proces
Prezentace
zbozi . , , 3 . , , ,
, Chvalitebna Vyborna Chvalitebna Dobra Dobra
(obrazky,
popisky)
Vzhled a
prehlednost e- Dobra Chvalitebnd | Chvalitebna | Chvalitebna Dobra
shopu
Cenova
hladina Vyborna Chvalitebna | Chvalitebna Dobra Dobra
(SEHA/Ozka)

Dostupnost Dobra Dobra Dobra Dostatecna Dostate¢na
Lo 72 Dostatecna Dostatecna Dobra Dobra Dobra
dopravu

Blog Nedostatecna | Chvalitebnd | Nedostatecna | Nedostatecnd | Nedostatecna

Vzhled loga | Chvalitebna Dobra Dobra Dostate¢na | Dostate¢na
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V benchmarkingu je vyuzito pétistupiiové hodnotici skaly, kdy hodnota oznacena ¢islici
1 znamena nejpozitivnéjsi hodnoceni a hodnota 5 zcela negativni ¢i nejhor$i hodnoceni. Déle

je ke kazdému kritériu pififazena patiicna vaha.

Tabulka 7 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

, . . E- Prodej-
Hodnotici Vybrany AGROPN Pneuman. Urbanekp pneumatik
e-shop czZ neu.cz
Podpora 0.1 3 3 3 4 4,00
prodeje ’ 0,30 0,30 0,30 0,40 0,40
2 1 4 2 2,00
Reklama 0,11
0,22 0,11 0,44 0,22 0,22
Viditelnost na 3 1 1 2 2.00
srovnavacich | 0,15 ’
zboZzi 0,45 0,15 0,15 0,30 0,30
Objednévkovy | o e 1 1 3 2 2,00
proces ’ 0,08 0,08 0,24 0,16 0,16
Prezentace 2 1 2 3 3,00
zbozi (obrazky, | 0,07
popisky) 0,14 0,07 0,14 0,21 0,21
piehlednoste- | 0,1 ’
shopu 0,30 0,20 0,20 0,20 0,30
Cenova hladina 011 1 2 2 3 3,00
(SEHA/Ozka) | 0,11 0,22 0,22 0,33 0,33
3 3 3 4 4,00
Dostupnost 0,1
0,30 0,30 0,30 0,40 0,40
Cena za 0.06 4 4 3 3 3,00
dopravu ’ 0,24 0,24 0,18 0,18 0,18
5 2 5 5 5,00
Blog 0,05
0,25 0,10 0,25 0,25 0,25
2 3 3 4 4,00
Vzhled loga | 0,07
0,14 0,21 0,21 0,28 0,28
Celkem 1,00 2,53 1,98 2,63 2,93 3,03

Z vysledkii benchmarkingu (Tab. 6) vyplyva, Ze nejlépe si z konkurentii vede e-shop
E-AGROPNEU.cz. Hned za nim nasleduji e-shop vybrané spole¢nosti, Pneuman.cz,

Urbanekpneu.cz a nejhorsi hodnoceni 3,03 dostal e-shop Prodej-pneumatik.cz.
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V benchmarkingu lze také vidét prostor pro zlepSeni vybraného e-shopu. Nejhorsi hodnoceni
byla hodnota 5 a to z divodu tplné absence blogu. Dalsi negativni hodnoceni (4) dostal
e-shop za cenu dopravy, kterd je pon¢kud vyssi a moznost dopravy zdarma je az od vyse
objednavky 20 000 K¢, v tomto ohledu jsou konkuren¢ni e-shopy atraktivnéjsi. Na vybornou
si e-shop vede v cenové hlading, kdy u vybranych nejprodavanéjSich rozméri pneumatik,
ktery je zpracovany podle nejnovéjSich trendi — je prehledny, jednokrokovy, nedisponuje

matoucim obsahem a podporuje zakaznika v dokonceni objednavky.
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11 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola diplomové prace se zabyva analyzou e-shopu vybrané spolecnosti pomoci
kvantitativniho vyzkumu v podob¢ online dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl zasilan
prostfednictvim e-mailu na adresy =z databaze poskytnuté vybranou spolecnosti.
V této databazi se vyskytuji jak zakaznici vybrané spolecnosti, tak novi potencionalni

zakaznicl.

11.1 Definice problému

Jak uz v diplomové praci bylo zminovano, vybrana spolecnost a jeji e-shop maji fadu
konkurentii, coZ mliZe znacit ohroZeni. Je tedy potieba, aby se vybrany e-shop odliSoval
co nejvice od konkurence a co nejvice zkvalitnil svou marketingovou komunikaci.
V dnes$nim internetovém prostiedi je dilezité davat o sob& védét vetejnosti a pripominat

se riznymi nastroji marketingové komunikace jak novym, tak i stdvajicim zakaznikim.

11.2 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskdni a vyhodnoceni dat tykajicich se marketingové
komunikace, jak zdkaznici vnimaji urcité nastroje marketingové komunikace a jaké jsou

jejich preference a lehkého zmapovani trhu z pohledu zékaznika.

11.3 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni probihalo od ledna do pilky dubna 2022. Dotaznik byl rozesilam
prostfednictvim e-mailu na e-mailové adresy poskytnuté vybranou spolec¢nosti k ucelim
marketingové komunikace. Dotaznik byl =zaslan spolu s informacnim e-mailem,

ktery obsahoval pfedstaveni autorky dotazniku a informace k jeho vyplnéni.

Dotaznik byl zaslan na 550 respondentim a vyplnilo jej 134 respondentl. Dotaznikové
Setfeni bylo tvofeno celkem 25 otdzkami, jak uzavienymi, tak i otevienymi. Dotaznik
k nahlédnuti je umistén v ptiloze (Ptiloha P I). Na zdklad€ dotaznikového Setfeni budou dale

potvrzeny ¢i vyvraceny zvoleni hypotézy pomoci matematicko-statistické metody.

11.4 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Setfeni

Podkapitola prace se zamétfuje na jednotlivé otazky z dotazniku a jsou analyzovany

odpovédi respondentl véetné grafického zobrazeni.
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Otazka C. 1: Nakupujete zemédélské Ci lesni pneumatiky pres internet?

Dle vysledkt nize (Obrazek 9) je ziejmé, ze veétsi Cast respondenttl, a to 75,4 %, nakupuje
lesni ¢i zeméd¢lské pneumatiky pies internet. Potvrzuje se zde fakt, Ze se prodeje na ¢eském

trhu hodné ptesunuly do online prostiedi.

® Ano
® Ne

Obrazek 9 Nakup pneumatik online (Formulare

Google, © 2022)
Otazka C. 2: Za jakym ucelem nakupujete zemédélské Ci lesni pneumatiky?

Nejvice, 56,3 % respondentii nakupuje lesni nebo zeméde€lské pneumatiky z divodu
soukromé potieby. Déle 35,4 % respondentii nakupuje z divodu firemni spotieby a pouze
17,7 % respondent nakupuje pneumatiky za u¢elem dalSiho prodeje. Grafické zndzornéni
lze vidét nize (Obrazek 10). Z vysledku vyplyva, ze cileni na maloobchodni zakazniky

a konec¢né spotiebitele (B2C) se povedlo na 91,7 %.

Vlastni (soukroma) potfeba

Firemni potieba

Dalsi prodej

40 60

o
N
(=]

Obrazek 10 Uéel nakupu lesnich & zemédélskych pneumatik (Formulaie Google, ©
2022)
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Otazka C. 3: Jak na internetu vyhledavdte pneumatiky?

Na otazku, ktera méla zjistit, jak nejcastéji zdkaznici pneumatiky na internetu vyhledavaji
(Obrazek 11), nejvétsi cast respondentt zvolilo odpovéd’ ,,pfes internetovy vyhleddvac
(Seznam, Google)*“. Vysledky u dalSich odpovédi jsou pomérné¢ vyrovnané a téméft
srovnatelné zakaznici vyuzivaji Zbozi.cz, stranky svého prodejce a Google Nakupy. Mensi
¢ast respondentll vyuziva zbozovy srovnava¢ Heureka.cz a prodejni portal Pneu B2B. 4 %

respondentl sviij zplisob vyhleddvani a ndkupu ptizplisobi doporuceni.

Tyto vysledky potvrzuji fakt, nejvice zdkaznika vybraného e-shopu ptfichazi z placené (PPC)

reklamy z internetovych vyhledavaci.

m Pfes interetovy vyhledavac (Seznam,
Google)

= Pfes Heureka.cz

» Pres Zboii.cz
Pfes Google Nakupy

m Jdete primo na stranky prodejce

= Pfes portal Pneu B2B

Obrazek 11 Zpisob vyhledavani nabidky pneumatik (Vlastni zpracovani na
zakladé vysledkl z Formulafe Google, © 2022)

Otazka ¢ 4: Jakou firmu i e-shop vnimdte za nejvétSiho prodejce zemédélskych

pneumatik?

Otazka €. 4 slouZila ke zjisténi konkurentli z pohledu zdkaznika. Dle vysledkt (Obrazek 11)
lze fict, Ze nejveétsi skupina respondentli neméd o prodejcich lesnich a zemédé€lskych
pneumatik takovy piehled, aby je byli schopni jmenovat. Firma s nejvétSim poctem
odpovédi, je Nekvinda s.r.o., se kterou mé vybrana spole¢nost dobré vztahy zalozené
na dlouhodobé spolupraci, nejedna se tedy o typickou konkurenci. Z vysledkii dale vyplyva,
ze vybrana spolecnost vi, kdo je jejich soucasnd konkurence — uvedend v rdmci Porterova

modelu péti konkurenc¢nich sil (viz. kapitola 9.3 Soucasna konkurence).
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5%

= Nevim = Bohnenkamp
= E-agropneu.cz Pneumann.cz

m UrbanekPneu.cz = Koltiko

= Hebnar Pneu = Mands.cz
= Mitas Nekvinda
CZ Veha

5

6%

Obrazek 12 Konkurence z pohledu zakaznika (Vlastni zpracovani na zakladé

vysledkl z Formuléate Google, © 2022)
Otazka ¢. 5: Co je pro Vas rozhodujici faktor pri nakupu?

Respondenti dotaznikového Setfeni se néjCastéji pfi nakupu lesnich a traktorovych
pneumatik rozhoduji dle celkové ceny objednavky veetné ceny dopravy (Obréazek 13) . Dale
je pro m¢ dulezita kvalita daného zboZi a jeho cena samostatné. Z vysledkl také vyplyva,
ze zakaznici davaji prednost kvalité pted znackou, tzn. uvédomuji si, ze znackové zbozi
nemusi byt vzdy kvalitni. Pro 10 % respondentl je také stézejni, zda vybrany e-shop

poskytuje kvalitni zdkaznicky servis a hledi na recenze.

Cena samotného zboii
= Cena dopravy

= Celkova cena objednévky véetné dopravy

Kvalita
= Znadka vyrobce

Zakaznicky servis
m Recenze e-shopu

= Doporuceni

Obrazek 13 Rozhodujici faktor pii nakupu (Vlastni zpracovani na zakladé
vysledkl z Formuléate Google, © 2022)
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Otazka C. 6: Jaké znacky traktorovych pneumatik upiednostiiujete?

Vysledky otazky €. 6 ukazuji (Obrazek 14), ze nejvice upfednostiiovana znacka mezi
respondenty je Mitas a hned za nim Seha. Tyto dvé znacky spolu se znackou BKT tvofi
vétSinu. Znacky Mitas, Seha a BKT by vybrany e-shop mél ve své nabidce urc¢ité udrzovat.
Mensi podil v odpovédich dale tvofi prémiové znaCky Michelin a Continental. 7 %

respondentli neuptednostiiuje znacku zadnou.

L

™ %

= Seha

= Mitas

= Nokian
Alliance

= BKT

u Vredestein
Neupfednostnuji
Michelin

= Continental

= Ozka
Firestone

® Petlas

Obrazek 14 Uprednostiiované znacky pneumatik (Vlastni zpracovani na
zakladé vysledkl z Formulate Google, © 2022)

Otazka C. 7: Jaky typ akce Vas nejvice pobidne k nakupu?
Na otazku €. 7, ktera méla zjistit, jaky typ akce nejvice pobidne zdkazniky k nakupu, zvolila
vétSina respondentl, 81,3 %, ak¢ni slevu. Z ¢ehoz vyplyva, Ze jako podporu prodeje

by vybrany e-shop mél volit prave tento zplisob. Vysledky otazky ukazuje Obrazek 15.
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@ Akénisleva

@ Vérnostni bonusy

@ Darek k nakupu zdarma
® Vyprodej

@ Podle potieb zakaznika
@ Rychlost dodani pneu
@ poptavka zakaznika

Obrazek 15 Preferovany typ akce zédkazniky (Formulédie Google, © 2022)

Otazka ¢. 8: Pokud e-shop nabizi i jiné zboZi nez pneumatiky, nakupujete jej? Popi. o jaké

zboZi se jedna?

Co se tyce doplitkového sortimentu k lesnim a zemédélskym pneumatikam, miiZzeme vidét,
Ze nejvetsi Casti respondentll méa zdjem o duSe, anebo o zaddné jiné zboZi na e-shopech
s pneumatikami nemaji. V mens$i mife maji zékaznici zdjem o vlozky k pneumatikam a také
o hnojiva, naradi ¢i zbozi slouzici k udrzbé pneumatik. Z vysledki otazky ¢. 8 (Obrazek 16)

vyplyva, Ze vybrany e-shop by ve své nabidce mél drzet urcité také duse.
4%

Obrazek 16 Doplikovy sortiment (Vlastni zpracovani na zakladé vysledki
z Formulate Google, © 2022)

u Ne

= Duse

u Vlozky
Naradi

® Hnojiva

» Sortiment pro udribu pneumatik
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Otazka ¢. 9: Mate pii nakupu pneumatik pres internet néjaké obavy?

Cilem otazky ¢. 9 bylo zjistit, zda zdkaznici maji n&jaké obavy pii nakupu lesnich
a zemé&délskych pneumatik pies internet. Vysledky, které lze vidét ve vysledcich nize
(Obrazek 17) ukazuji Ze odpoveédi Ano / Ne jsou pomérn€ vyrovnané, avSak vEtsi Cast

respondentll obavy nema.

® Ano
® Ne

Obrazek 17 Obavy z ndkupu pies internet (Formulafe Google,

©2022)

Otazka ¢. 10: Pokud obavy mdte — z ¢eho jsou?

Otazka ¢. 10 méla u té€ch respondentl, ktefi maji obavy z ndkupu pfes internet zjistit, z ceho
konkrétn¢ obavy maji. Z vysledka dale (Obrazek 18) je zfejmé, ze nejveétsi ¢ast zakazniki
ma obavy z reklamace a z toho e nakup uskuteéni u podvodného e-shopu. Casta odpovéd
respondentl také byla, ze se boji chybného nebo Zadného dodani objednaného zbozi.
Mensina zékaznikli méa obavy z kvality objedného zbozi a z del$i doby dodéni, nez je
ptuvodni slibend. Vybrany e-shop by na zdklad¢ vysledki mél konstatntné ujiStovat své
zakazniky o svém férovém jednani, na kterém si zaklada a o faktu, ze za celou existenci ma
minimalni pocet reklamaci, jelikoz zbozi, které nabizi je kvalitni a prochdzi fadnou

kontrolou.
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= Reklamace

= Podvodny e-shop

= Chybné nebo Zadné dodani
Kvalita objednaného zbozi

= Doba dodani

Obrazek 18 Obavy respondentil z ndkupu pres internet (Vlastni zpracovani
na zaklad¢ vysledkt z Formulédie Google, © 2022)

Otazka C. 11: Pokud e-shop nabizi vyhody pro registrované, registrujete se?

Na otazku, zda se respondenti na e-shopu s vidinou véhod registruji, byly odpovédi pomérné
vyrovnané. O 5,2 % respondenti vice se registruji, pokud e-shop nabizi vyhody
pro registrované. Zajem o registraci mé¢li vice respondenti, ktefi nakupuji pneumatiky
na firemni spotiebu, tedy ¢astéji nez respondenti, ktefi si kupuji pneumatiky pouze pro svou
soukromou spotiebu. Ale i nékteti z nich by zdjem o registraci méli. Vybrany e-shop by tedy
urit€é moznost registrace s vyhodami mél poskytovat. Na oplatku ziskd data o svych

zakaznicich, které jsou v dnésni dob¢€ velmi cenné.

® Ano
® Ne

Obrazek 19 Registrace na e-shopu (Formulatfe Google, © 2022)
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Otazka ¢ 12: Jak vnimadte reklamu na internetu?

Z vysledkii vyplyva (Obrazek 20), ze pouze mald c¢ast respondentu vnima reklamu
na internetu pozitivné€, coz vzhledem k dnesni zahlcenosti zakaznikl t€émito marketingovymi
nastroji, neni viibec piekvapivé. 46,4 % respondentli odpovédelo, Ze jim reklama nevadi
amensi polovinu respondentt, 43,3 %, reklama obtézuje. Vystupem z otdzky by pro vybrany
e-shop mélo byt, aby online reklamu urcité nepiestaval pouzivat. Jak uz bylo feceno, je
duilezité o sobé na internetu davat védét a pripominat se. Kazdopadné by si vybrany e-shop

mél dat pozor, aby své zdkazniky reklamou pf#ili§ nezahltil a neodradil je tak.

@ Pozitivné, vénuji ji pozornost.
@ Neutralné, nevadi mi.
Negativné, obtéZuje mé.

46,4% i

Obrazek 20 Vnimani reklamy na internetu (Formulafe Google, © 2022)

Otazka ¢. 13: Jaké socialni sité pouZivate?

Nejvetsi ¢ast respondentil na otazku, jaké socidlni sit€ pouzivaji, odpovédéla, Ze nepouzivaji
zadné. Pti zamySleni, kdo jsou cilovi zdkaznici e-shopu, tento vystup neni az tak piekvapivy.
Cilem otazky, bylo zjistit, zda by pro vybrany e-shop ma vyznam. vést své socialni sité
a obsah na nich. Vétsina respondenttl, kterd socialni sité pouziva, vyuziva sit’ Facebook.
Urcité je dobré, aby e-shop mél alesponi facebookovy profil. Miniméln¢ tento fakt, bude
podporovat autenticitu a nepodvodnost e-shopu. Socidlni sit’ Instagram nejspiSe neni uplné
podstatné vést, vzhledem k tomu, Ze ji poziva pouze 8,4 % respondentd. Je pravdépodobné,
Ze Cas straveny vedenim profilu na této platformé, byl kontraproduktivni. Vysledky otazky

1ze vidét dale (Obrazek 21).
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@ Facebook

@ Instagram

@ Nepouzivam zadné
@ LinkedIn

C

Obrazek 21 Pouzivané socidlni sité (Formulaie Google, © 2022)

a4

Otazka ¢ 14: Pokud pouZivite socidlni sité, uvitali byste zde zajimavy obsah z oboru

zemédélskych a lesnich pneumatik?

Otédzka €. 14 navazuje na predeSlou otazku, zda zakaznici pouzivaji socidlni sité a jaké.
Cilem otazky bylo zjistit, zda by respondenti uvitali obsah na socialnich sitich z oboru
lesnich a traktorovych pneumatik. Odpovédi ,,ano / ne* byly opét velmi vyrovnané.
Z vysledki nize (Obrazek 22) vyplyva, ze 51,6 % respondentd obsah na socialnich sitich
uvita a 48,4 % respondentli nikoliv. Jak uz ale bylo zminéno u ptedeslé otdzky, je urcité
dobré tvofit obsah alespon na jedné nejvice respondenty pouzivané platformé,
v tomto piipadé na Facebooku. Obsah na socialni siti mize podtrhovat diveéryhodnost

a odbornost vybraného e-shopu a ziskat tak vice zakaznik.

® Ano
® Ne

Obrazek 22 Obsah na socidlnich sitich (Formulaie Google,

© 2022)
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Otazka ¢ 15: Uvitali byste na e-shopu blog — &lanky 7 oboru zemédélskych a lesnich

pneumatik zaloZené na dlouholetych zkuSenostech?

Na otazku, zda by zakaznici uvitali na vybraném e-shopu blog v podobé ¢lankt z oboru
zemédélskych a lesnich pneumatik zaloZzené na dlouholetych zkuSenostech, odpovédélo
74,3 % respondentll pozitivn€. Tvorba blogu je urcité zalezitost, kterd dava vybranému e-
shopu urcité vyznam a vice se této problematice vénuje diplomova prace v projektové ¢asti.

Odpovédi na otazku €. 15 1ze vidét nize (Obrazek 23).

@® Ano
® Ne

Obrazek 23 Blog na e-shopu (Formulafe Google, ©
2022)

Otdazka C. 16: Pokud byste uvitali obsah na e-shopu nebo na socialni sitich, co konkrétné

by Vs zajimalo?

Pomér mezi jednotlivymi odpovéd'mi, jaky obsah by respondenty zajimal, je celkem
vyrovnany viz. Obrazek 24. Nejvice respondentll zajimaji testy a srovnani zemédélskych
a lesnich pneumatik, dale tipy a rady ohledné pneumatik (napt. jak spravné pneumatiky
skladovat). Nasledné respondenty zajimaji informace o novych produktech a zpracovani
a vysveétleni parametrii pneumatik. Jak uz bylo feceno, vybrany e-shop t€émito ¢lanky miize
zvysit povédomi o své odbornosti a ziskat si tak divéru. Také zpracovani ¢lanki muze
pracovnikiim ve vybrané spolecnosti uSetfit ¢as na odpovidani opakujicich se dotazl

ze strany zakaznikli. Téma blogu je dale feSeno v projektové casti diplomové prace.
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® Zpracovani a vysvétleni technickych
parametrd pneumatik
= Tipy a rady ohledné pneumatik

m Testy a srovnani pneumatik

Informace o novych produktech

Obrazek 24 Témata blogu (Vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkl z
Formulédfe Google, © 2022)

Otazka ¢. 17: Pokud by Vam p¥isel e-mail s akéni nabidkou zboZi, vénujete mu pozornost?

Co se tyCe z4jmu o e-maily s akéni nabidkou, zdjem respondenti viditelné prevySuje
nezdjem. Tento fakt potvrzuje odpovédi v otazce €. 7 (str. 67, 68), kdy nejvetsi Cast
respondentll k ndkupu pobizi akéni sleva / nabidka. Zajisté by tedy vybrany e-shop mél
uskuteCnovat pravidelné e-mailingy s obsahem akcéni nabidky zbozi. Tento navrh je
detailngji rozebran v projektové ¢asti diplomové prace. Odpovédi na otazku ¢. 17 1ze vidét

nize (Obrazek 25).

® Ano
® Ne

Obrézek 25 E-mail s akéni nabidkou zbozi (Formulate Google,

© 2022)
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Otazka C. 18: Pokud by Vam priSel e-mail v podobé Clanku z oblasti zemédélskych a lesnich

pneumatik, vénujete mu pozornost?

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti vénuji pozornost e-mailu v podobé ¢lanku
z oblasti zemédé€lskych pneumatik. Dle vysledkl nize (Obrazek 26) lze vidét, ze 64,3 %,
tedy vétsi polovina, respondentt zvolili, ze takovému e-mailu pozornost vénuji. Vybrany
e-shop muze pro rozesilani téchto ¢lankl pouzit, stejné clanky zvetejnéné na svém webu.

Pfipomene se tak vSem zdkaznikim, ktefi normaln¢ na stranky vybraného e-shopu nechodi.

® Ano
® Ne

Obrazek 26 E-mail v podob¢ ¢lanku (Formulafe Google,
© 2022)

Otazka ¢. 19: Jak Casto je podle Vs vhodné tyto e-maily zasilat?

Z vysledkii na otazku, jak casto je vhodné dle respondentii zasilat marketingové e-maily,
vyplyva. Ze jejich nazory jsou pomérmné odlisné (Obrazek 27). Nejvétsi ¢ast respondentd,
21,6 %, se shodla na intenzité e-mailingu jednou za tfi mésice a dale jednou za mésic. Dalsi
velkéd ¢ast respondentli zastdva ndzor, Ze neni vhodné tyto e-maily zasilat vibec. 16,5 %
respondentl odpovéedélo, Ze je vhodné e-mailing provadét jednou za piil roku. Cilem otdzky
bylo zjistit, jak ¢asto mize zasilat e-maily svym zdkaznikim, aby si ziskal jejich pozornost,

ale zarovei je nezahltil a neodradil.

@ Jednou za tyden
@ Jednou za dva tydny
Jednou za mésic
@ Jednou za dva mésice
@ Jednou za tii mésice
@ Jednou za pul roku
@ Nikdy
@ tehdy, kdy je zajimava cenovéa nabidka.

Obrazek 27 Pravidelnost e-mailingu (Formulafe Google, © 2022)
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Otazka ¢ 20: Pokud Vam bude jako podékovani za nakup dan slevovy kod pro dal§i nakup,

co s nim udélate?

Cilem otazky bylo zjistit, zda zdkaznici maji zdjem o slevové kody napf. jako odménu
za nakup na dalsi nakup. Vice néz polovina respondentl by slevovy kod vyuzila. Mensi
komplikace ale nastdva v pravé v oboru pneumatik a zakazniki, kteti nakupuji pro svou
vlastni potfebu, protoze pneumatiky nejsou vysokoobratkové zbozi, a tak by platnost
slevového kodu musela byt napt. delsi vice nez 3 roky viz. nésledujici otdzka €. 21. 28,1 %

respondentti slevovy kod viibec nevyuzije. Vysledky lze vidét nize (Obrazek 28).

@ Vyuziju jej pro daldi nakup
@ Nékomu ho dam
Nic

Obrazek 28 Slevoveé kody (Formulate Google, © 2022)
Otazka C. 21: Jak Casto zemédélské Ci lesni pneumatiky kupujete?

Otazka, jak Casto zakaznici nakupuji lesni ¢i zemédélské pneumatiky, méla zjistit, jak Casto
ma smysl jednoho zékaznika zasahovat nastroji marketingové komunikace, tak aby vybrana
spolecnost neplytvala svymi prostiedky a aby zdkaznika neodradila. Konec¢ni spotiebitelé
v podobé soukromé osoby nakupuji pneumatiky jednou za 3 a vice rokll. Spotiebitelé,
kteti nakupuji pneumatiky pro firemni potiebu je nakupuji Castéji napiiklad proto, Ze maji
vice strojui a vétsi opotiebovanost. Takovéto zakazniky ma tady vyznam oslovovat Castéji.
Respondenti, ktefi nakupuji pneumatiky za ucelem dal$iho prodeje, nakupuji pneumatiky

Castéji a nektefi 1 denné, jak Ize vidét dale (Obrazek 29).
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@ 1x a vice za mésic
@ 1x za tfi mésice
@ 1x za pll roku
/ @ 1x zarok
é @ 1x za dva roky
w @ 1x za tfi roky a vice

® 1x za mésic
® denné

Obrazek 29 Nakup zemédélskych a lesnich pneumatik (Formuléfe

Google, © 2022)
Otazka C. 22: Pro jaky stroj pneumatiky kupujete, jakd je jeho znacka?

Cilem zjisténi, pro jaké stroje a jaké znacky zdkaznici pneumatiky poptavaji a nakupuji, je
pfizpusobeni sortimentu a z hlediska marketingové komunikace také funkénost SEO tzn.
ptizplsobit kli¢ovd slova na strankach vybraného e-shopu tak, aby odpovidaly
vyhledavanym vyraziim zakaznikt. Otazka ¢. 22 byla oteviend a vysledky jsou nasledné
zpracovany rozdéleny do dvou grafti (Obrazek 30 a 31). Je na prvni pohled viditelné,
Ze nejvetsi ¢ast respondentll poptava pneumatiky na zeméd¢elské traktory, nejcastéji znacky
Zetor. Dale na kombajny vlecky a dalsi zemé&délskou techniku. Mezi respondenty se také
vyskytuji zakaznici, ktefi poptavaji pneumatiky na lesni traktory a kombajny. Proto v§echny
zminéné vyrazy ve vysledcich— klicova slova, je dillezité je zmifovat na strankach

vybraného e-shopu naptiklad v popiscich.

m Zemeédélsky traktor
= Kombajn
= Vlecka
Dalsi zemédélska
technika

= Lesni traktor

Lesni kombajn

Obrazek 30 Pouzivané stroje (Vlastni zpracovani na zakladé vysledkt

z Formulafe Google, © 2022)
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= Case

m Zetor

11%
13% m JBC
New Holland
John Deer
= Domdci traktor

Obrazek 31 Pouzivané znacky stroji (Vlastni zpracovani na zakladé

vysledkt z Formulafe Google, © 2022)

Otazka ¢. 23: Jaké je VaSe pohlavi?

Identifika¢ni otdzka ohledné pohlavi respondentti jasné ukazuje, Ze vétSina jsou muzi viz.
Obrazek 32. Tuto informaci lze vyuZzit napf. pfi planovani vzhledu a obsahu rGznych

marketingovych sdéleni.

® Muz
® Zena

90,7%

Obrazek 32 Pohlavi respondentii (Formulaie Google, © 2022)
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Otazka ¢. 24: Jaky je Vas vék?

Dalsi identifikacni otdzka slouzila ke zjiSténi veéku respondenti. Tti nejvétsi skupiny
zakaznikil se pohybuji ve v€kovych skupindch 45-55 let, 3645 let a 55-65 let. Nejméné
zastoupena vékova skupina mezi zdkazniky vybraného e-shopu je skupina ve véku 18-25

let. Vysledky otazky lze vidét nize (Obrazek 33).

® 18-25let
® 26-35let
© 36-45 let
® 45-55let
@ 55-65let
@ 66 a vice let

Obrazek 33 Vek respondentt (Formulare Google, © 2022)
Otazka C. 25: Z jakého kraje pochazite?

Celkove posledni a identifikacni otazka se tykala kraje, odkud zakaznici pochazi. Jak lze
vidét niZze (Obrazek 34), nejvétsi zastoupeni mezi respondenty ma Moravskoslezsky kraj
a Zlinsky kraj. StfedocCesky, Kralovehradecky a Olomoucky kraj spolu s Vysocinou maji

vyrovnané vysledky. Respondenti z dalSich krajt odpovédéli jiz v nizSich poctech.

@ Hiavni mésto Praha @ Pardubicky kraj
@ Jihocesky kraj @ Plzerisky kraj

@ Jihomoravsky kraj @ Stiedolesky kraj
@ Karlovarsky kraj @ Ustecky kraj

@ Kralovehradecky kraj ® Vysocina

@ Liberecky kraj @ Zlinsky kraj

@ Moravskoslezsky kraj

@ Olomoucky kraj

Obrazek 34 Zastoupeni kraji mezi respondenty (Formulaie Google, © 2022)
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11.5 Verifikace a zodpovédéni vyzkumnych hypotéz

Podkapitola diplomové prace se zaméfuje na verifikaci vyzkumnych hypotéz, které byly

stanoveny na zaklad¢ teoretickych vychodisek.

Vyzkumné hypotézy budou verifikovany pomoci testu o proporcich za potfebného stanoveni

nulové a alternativni hypotézy (HO a HA):

Hj: Vice nez 50 % respondentit nakupuje zemédélské pneumatiky online.
Hp: p>0,5

Haip<05

V tabulce nize (Tabulka 8) jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni souvisejici

s vyzkumnou hypotézou HI.

Tabulka 8 Odpovédi z dotaznikového Setteni (Formulare Google, © 2022)

Moznost odpovédi . v 1z Odpove’d '
v dotaznikovém Setfeni Pocet odpovédi v procentualnim
vyjadieni

Ano 101 75,4 %

Ne 33 24,6 %

Celkem 134 100 %
= =~ =10,7537 (1)
7 = P—Do __0,7537-0,5 — 5,872 (2)

T JpoG-po) Jo,5(1—0,5)

n 134

tirit = Z1-q = 1,645 (3)
|Z| > tkrl’t (4)
|5,872| > 1,645 %)

Vzhledem k tomu, ze absolutni hodnota Z je vétsi nez testovani kritérium (viz. rovnice 5),
mame dostatek dikazli pro potvrzeni nulové hypotézy, ze vice nez 50 % respondentil

nakupuje zemé&délské pneumatiky online.
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H3: Vice nez 50 % respondentit by na e-shopu uvitalo blog 7 oboru zemédélskych a lesnich

pneumatik.

Ho: p>0,5

H4p<05

V tabulce nize (Tabulka 9) jsou uvedeny odpovédi z dotaznikového Setfeni souvisejici

s vyzkumnou hypotézou H2:

Tabulka 9 Odpovédi z dotaznikového Setfeni (Formulaie Google, © 2022)

Moznost odpovédi "  1r Odpove'd "
e Pocet odpovédi v procentualnim
v dotaznikovém Setreni e
vyjadreni
Ano 75 74,3 %
Ne 26 25,7 %
Celkem 101 100 %
75
P=107" 0,743 (6)
_ P—Dbo _0,743-0,5
Z= JPo(-p0) ~  [os(-05 4,899 )
n 101
tkrit = Z1-q = 1,645 (3)
1Z] > tirie (€))
14,899| > 1,645 (10)

Vzhledem k tomu, ze absolutni hodnota Z je vétsi nez testovaci kritérium (viz. rovnice 10)
mame dostatek diikaznich dat o tom, abychom potvrdili nulovou hypotézu, ze vice nez 50 %

respondentli by uvitalo blog z oboru zeméd¢lskych a lesnich pneumatik.
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H;: Vice neZ 50 % respondentii vénuje pozornost e-mailu s akcni nabidkou zboZi.
Ho:p>0,5
Hy.ep<05

V tabulce niZze (Tabulka 10) jsou uvedeny odpovédi z dotaznikového Setfeni souvisejici

s vyzkumnou hypotézou Ha:

Tabulka 10 Odpovédi z dotaznikového Setteni (Formulare Google, © 2022)

Moznost odpovédi " “ s Odpove’d '
N Pocet odpovédi v procentualnim
v dotaznikovém Setreni O
vyjadreni
Ano 78 78.2 %
Ne 22 21,8 %
Celkem 101 100 %
79
P=1;= 0,782 (11)
_ P—Do _0,782-0,5
= JpoG-po) Jo,5(1-o,5) = 5,686 (12)
n 101
tkrit = Z1-q = 1,645 (13)
1Z] > tierie (14)
|5,686| > 1,645 (15)

Vzhledem k tomu, ze absolutni hodnota Z je vétsi nez testovaci kritérium (viz. rovnice 15)
mame dostatek diikaznich dat o tom, abychom potvrdili nulovou hypotézu, ze vice nez 50 %

respondentli vénuje pozornost e-mailu s akéni nabidkou.
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12 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI A E-SHOPU

Pro lepsi objasnéni postaveni vybrané spole¢nosti a jejiho e-shopu je pouzila SWOT analyza
hodnotici vnitini a vné&jsi prostfedi. Prostfednictvim analyzy jsou definovany silné a slabé
stranky vybrané spole¢nosti a e-shopu (Tabulka 11). Nasledky jsou piedstaveny ptilezitosti
a hrozby, které mize vybrand spolecnost vyuzit ku prospéchu, a naopak se pfipravit

na mozné ovlivnéni neptiznivymi situacemi (Tabulka 12).

Tabulka 11 SWOT analyza: silné a slabé stranky (Vlastni zpracovani na zédklad¢ ptfedchozich

analyz a interview s vedenim spolec¢nosti)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Vzdélavani zaméstnancu v oboru

marketingové komunikace

e Profesiondlni a ptatelsky ptistup

k zakaznikum

e Komunikace marketingového
pracovnika se zdkazniky, pohyb

v prodeji

e Spoluprace s externim

marketingovym pracovnikem

e VylepSovani e-shopu (funk¢nost,

vzhled)
e Vice nez 30leté zkuSenosti v oboru

e Dodavatelsky servis (dodani do

48 h na tizemi CR)
e Zakaznicky servis
e Ekologicka likvidace pneumatik

e Pfimy dovozce, moznost nejnizsich

cen na trhu

e Snaha drzet se trendu

Nizk4a atraktivita nabizeného zbozi
Absence blogu

Nepravidelny (skoro Zadny)

e-mailing

Z4dny obsah na socialnich sitich
Novy neznamy e-shop na trhu
Nizka realizace ak¢nich nabidek
Z4dné recenze zakazniki e-shopu
Nizk4 Grroven image

Pracovni vytiZzeni marketingového

pracovnika dalSimi ¢innostmi

Nizka Géast na veletrzich

a vystavach
Vyssi cena dopravy
Pouze jedno vydejni misto e-shopu

Tolerance nedostate¢né pracovni

moralky zaméstnanct

Profesni slepota




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

e Silny kolektiv, rodinna atmosféra e Nevlastni podnikatelské prostory

na pracovisti

e Mobilni servis

Silné a slabé stranky vybrané spole¢nosti a e-shopu

Tabulka 11 definuje silné a slabé stranky vybrané spolecnosti a jejiho e-shopu. Soustiedi se
jak na oblast marketingové komunikace, tak i na obecnou situaci ve spolecnosti. Mezi silné
stranky vybrané spolecnosti patii vice nez 30leta zkusenost v oboru prodeje zemédéelskych
pneumatik. Tato vyhoda se d4 samoziejm¢ zakomponovat do marketingovych sdéleni
a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Dalsi silnou strankou spolecnosti v oblasti marketingové
komunikace je, Ze podporuje své zaméstnance ve vzdélavani se v tomto oboru. Stava se tak
vice nezdvislou na externich marketingovych agenturach a 1épe dokaze propojit tyto dvé
odvétvi podnikani. Marketingovy pracovnik je také Casto v kontaktu se zakazniky a diky
tomu dokéze prizpiisobit obsah sdélenich pravé svym zakaznikiim dle jejich potieb
a vnimani. [ pfes neatraktivnost nabizené¢ho zbozi, se vybrana spolecnost snazi jit tak zvané
s dobou, sleduje nejnovéjsi trendy a poznatky zoblasti marketingové komunikace
a prizpusobuje tak jim i svilj e-shop a styl komunikace se zdkazniky. Vybrana spolecnost je
také jiz zndma svym pfatelskym, individualnim, spolehlivym pfistupem a rodinnou
atmosférou. Z pohledu zakaznika a vétSiny zaméstnanci je to urcité pozitivni zaleZitost.
Nicméné z pohledu manaZera tato pfatelska rodinna atmosféra pfispiva ke Spatné pracovni
moralce, nedodrZzovani tzv. nepsanych pravidel a jejich toleranci. Spoluprace vybrané
spolecnosti s externim marketingovym pracovnikem, ktery do vybrané spole¢nosti nosi nové
napady a jiné pohledy na urcitou problematiku, a tak ma 1 potencidl narusit zmifiovanou

profesni slepotu zminénou ve slabych strankach spolecnosti.

Mezi nejslabs$i stanku vybraného e-shopu z pohledu marketingové komunikace patii jiz
nekolikrdt zminovana neatraktivita nabizeného zbozi. Z tohoto diivodu se jednodusSe
nevyplati vytvaret bohaté kreativni kampané jako napiiklad v oboru prodeje osobnich
pneumatik nebo dokonce obleceni ¢i kosmetiky. Divodem je uzka cilova skupina zakazniki
a jejich charakteristické rysy — lesnici, zemédélci. Nelze tak vyuzit jednoho z momentalné
nejpopuldrnéj$ich nastrojii marketingové komunikace, kterym je influencer marketing.
Dalsi slabou strankou je zajisté absence blogu na webovych strankdch a nevyuZzivani

e-mailingu a databazi, které vybrana spole¢nost za dlouhé roky ptsobeni vlastni. Dale se na
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Facebooku vybraného e-shopu nevyskytuje zaddny obsah, na zaklad¢ kterého, by se
napft. podtrhla odbornost a poctivost e-shopu. Tim, ze je e-shop nové vytvoreny, neni zatim
na trhu pfili§ znamy a zatim zadny zakaznik nebyl ochoten napsat recenzi ke své objednavce.
Bylo by tedy dobré zdkazniky, 1 zpétné, pozadat o recenzi, aby tak vybrany e-shop mohl

nabyt na diivéryhodnosti a konkurenceschopnosti.

Jako slaba stranka je dale vnimana cena dopravy, ktera je oproti konkurenci vyssi. Zakaznici
vybraného e-shopu by také uvitali vice nez jedno vydejni misto, pravé z divodu ceny
dopravy, kazdopadn¢ je nutné brat zietel na to, Ze logistika a skladovani velkych a tézkych

pneumatik neni jednoducha zalezitost.

Tabulka 12 SWOT analyza: ptilezitosti a hrozby Vlastni zpracovani na zaklad¢ ptedchozich

analyz a interview s vedenim spolecnosti)

PRILEZITOSTI HROZBY
e Rozvoj online marketingu e Vysoka koncentrace konkurence

a marketingové komunikace e .
e Pozastavovani vyroby pneumatik

e Ptichod novych znac¢ek pneumatik z ditvodl nedostatku materialu
na trh (dopad koronavirové krize

e Momentalni poptavka pievySuje s lagmiitigm I s Ui
nabidku e Vysokd inflace, rlst cen zboZi

e Statni zakazky e Hospodarska krize

e Kurzova rizika

e ZhorSujici se klimatické podminky

pro zeméd¢lstvi

Prilezitosti a hrozby vybrané spole¢nosti a e-shopu

Mezi prileZitosti z pohledu marketingové komunikace patii jeji rozvoj a vyvoj. Dalsi
ptilezitosti je pfichod novych znacek na trh a momentalni poptavka, kterd prevysuje nabidku.
Utast na vybérovych fizeni statnich zakazek mize vybrané spolecnosti zajistit staly piijem

na dobu smlouvy.

Mezi nejveétsi hrozbu vybrané spolecnosti a e-shopu patii jiz n€kolikrat zminovana velka

konkurence, jejiz koncentrace je nepiiméfena velikosti trhu CR. Dalsi velkou hrozbou je
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momentalni situace na trhu s pneumatikami — pozastavené vyroby a nedostatek zbozi
urcitych znacek. Tento fakt je jednat zapti¢inén nésledky koronavirové krize, kdy naptiklad
byly uzavieny vyroby na né¢kolik tydnti a také ma na tuto situaci velky vliv soucasny konflikt
mezi Ruskem a Ukrajinou (resp. celou EU) a dovoz nezbytného materidlu na vyrobu
pneumatik nebo hotovych pneumatik je zastaven nebo velice obtizny a rizikovy. Tuto hrozbu
vSak mize zmirnit vstup novych znacek pneumatik na trh, jejichz vyroba neni zavisla

na Rusku.

Dalsi hrozbou pro vybranou spolecnost, tak jako pro vSechny ostatni spolecnosti, je vysoka
inflace, ktera s dal§imi aspekty mtize zapticinit tézkou hospodaiskou krizi. Do budoucnosti
je existence vybrané spolecnosti zavisla na klimatickych zménach, které se prozatim nejevi
z diivodu sucha, pro zemédélstvi jako ptiznivé. Pokud by zeméedé€lstvi a lesnictvi na uzemi

CR upadlo, nebyl by zijem lesni a zemédélské pneumatiky takovy zajem jako dnes.
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13 SOUHRNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

V ramci praktické casti diplomové prace bylo pojednavano o vybrané spolecnosti a jejim
e-shopu v souCasném stavu. Pro zacatek byla vybrand spolecnost pifedstavena a bylo
provedeno nékolik analyz. Soucésti praktické casti byl také kvantitativni marketingovy

vyzkum v podobé¢ online dotazniku zaméfeny na e-shop vybrané spolecnosti.

V uvodu praktické casti diplomové prace byla provedena charakteristika vybrané
spolecnosti a pfiblizena jeji souCasna situace. Dala byla vybrana spole¢nost popsdna pomoci
modelu 7S McKinsey. Pomoci této metody bylo zkoumano sedm kritickych faktori
vnitiniho prostiedi spolecnosti. Spolecnost ma dlouholeté zkuSenosti v oboru, ma jasnou
strategii, strukturu a dany systém. Vybrana spolecnost je mala a pievladd zde pratelska

atmosféra.

Daéle byla analyzovana soucasna marketingova komunikace vybrané spolecnosti, z ¢ehoz
vyplynulo, Zze vybrand spoleCnost se snazi o snizeni, a zejména pak o zefektivnéni
vynaloZzenych nékladli na jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Opustila jiz
od spoluprace s marketingovymi agenturami, které si za svou préci a Gtratu na prohlizecich
za reklamu uc¢tovaly nerentabilni vysi finan¢nich prostfedkli. Vybrana spole¢nost v ramci
propagace e-shopu hojné¢ vyuziva uzce zacilenou PPC reklamu. Dale byly zjistény

nedostatky v podobé nevyuzivani e-mailingu, blogu a sociélnich siti.

V ramci analyzy makroprostiedi byla vyuZzita PESTE analyza, kterd hodnoti plisobeni péti
vnéjSich vlivli. V soucasné¢ dobé vybranou spolecnost nejvice ovliviiuje politicko-
legislativni faktor v podobé zdkonu €. 185/2001 Sb., o odpadech, kdy spolecnost musi
na své ndklady realizovat zpétny odbér pneumatik a jejich ekologickou likvidaci a dale
zapocitavat a uctovat o recyklacnim poplatku a Sifit osvétu, coZ jednoznaéné zatézuje

vSechny pracovniky.

Portertiv model péti konkurencnich sil priblizuje pét ptisobicich sil na vybranou spole¢nost
v ramci mezoprostfedi. VIiv odbérateldi je z divodu vysoké poptavky pomérmné pozitivni.
Avsak vliv dodavatelti mize byt pro vybranou spolecnost do budoucna hrozbou, jelikoz velci
vyrobci pneumatik zaznamenavaji nemalé vypadky ve vyrobé pod vlivem néasledk
koronavirové krize a konfliktem Ruska a Ukrajiny (EU) — nedostatek materidlu. Hrozba
substitutd je v odvétvi pneumatik pomérné vysokd, avSak je potieba zvazit, zda jsou
substituty v soucasné situaci opravdu hrozbou, nikoliv zachranou. Hrozba vstupu novych

konkurentli do odvétvi ji nizka z diivodu slozitosti a nasycenosti odvetvi.
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Diky benchmarkingu bylo zjisténo, Ze e-shop vybrané spolecnosti si nevede ani nejhtre,
ale ani nejlépe oproti e-shopiim konkurence. A analyzy vyplynulo, ze e-shop ma tzv. dobie

nakroceno, kazdopadn€ ma patrny prostor pro zlepSeni napt. v podobé tiplné absence blogu.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo zjisténo velkého potencidlu prave
nevyuzivanych nastrojii marketingové komunikace jako je napt. blog ¢i e-mailing. Nabidku
sortimentu e-shopu na zakladé¢ porovnani s odpovéd'mi a redlnou nabidkou, povazovat
za dostatecnou. VSechny odpovédi respondentt byly zndzornény v grafech a analyzovany.

Nasledné¢ byly verifikovany vyzkumné hypotézy.

Posledni kapitola se vénovala SWOT analyze vybrané spolecnosti a e-shopu,
ktera zahrnovala silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Dle analyzy lze vidét, Ze ma
vybrand spole€nost spoustu silnych, ale i slabych stranek. Mezi nejsiln¢jsi stranky
spole¢nosti patii urcité patii vice nez 30leta zkuSenost v oboru a z pohledu marketingové
komunikace, je to vzdélavani svych zaméstnanct v této oblasti a chut’ se neustale zlepSovat.
Mezi slabé stranky byly zarfazeny nizka atraktivita nabizeného produktu a nevyuzivani

nékterych néstrojii marketingové komunikace.

Na zjisténé nedostatky marketingové komunikace vybrané spole¢nosti a jejiho e-shopu
navazuje nasledujici kapitola diplomové prace vramci, které je vypracovan projekt

zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti.
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14 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Posledni cast diplomové prace se zabyva projektem na zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace e-shopu vybrané spolecnosti. Projekt v podobé akcnich plant je
vypracovan na zdklad¢ dosazenych vysledkli ve vybranych marketingovych analyzach

a online dotaznikového Setfeni. Zacatek projektu je napldnovan na 1. ¢ervence 2022.

14.1 Cile projektu

Pted vypracovanim samotného projektu je nezbytné definovat konkrétni cile, jakych ma byt
dosazeno. Vystupy provedenych analyz ukazuji, ze marketingova komunikace e-shopu
vybrané spolecnosti je v par ohledech nedostatecnd a nevyuziva nékteré nastroje
marketingové komunikace. Je tedy potieba lehce vylepSit dosud vyuZzivané nastroje a taky
zavést nové. Cile projektu byly stanoveny ve spolupréci s vedenim vybrané spolecnosti
na zaklad¢ analyz, dotaznikového Setfeni a vlastniho piisobeni ve vybrané spolecnosti.
Hlavnim cilem projektu je osloveni novych zdkazniki, péce o stavajici a celkové zvySeni

poveédomi o e-shopu vybrané spolecnosti.

14.2 Cilové skupiny

Pied vypracovanim samotného projektu je potieba urcit, na jakou cilovou skupinu bude
projekt zaméten. Cilové skupiny vyplynuly zonline dotaznikového Setfeni v ramci
identifikacnich otdzek, na jejichz zaklad¢ budou definovadny cilové skupiny

z demografického a geografického hlediska.

14.2.1 Demograficka segmentace

Vysledky dotaznikového Setfeni ukdzaly, Ze nejCastéji na e-shopu vybrané spolecnosti

nakupuji vékové skupiny zédkaznikli v rozmezi:
o 18251et: 1,0 %,
e 26-351et:9,2 %,
e 36-45let: 29,6 %
e 45-551et: 32,7 %,

e 55-65let: 20,4 %,
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e 66avicelet: 7,1 %.

Lze vidét, ze na vybraném e-shopu nejvice nakupuji zékaznici od 36-65 let. Zaroven kazdy
z uvedenych vékovych skupin ma jiné zajmy a zptisoby nakupniho chovani, které byl mél

projekt brat v potaz.

14.2.2 Geograficka segmentace

Z hlediska  geografického ¢lenéni jsou cilovou skupinou zejména obyvatelé
Moravskoslezské a Zlinského kraje. V ptipadé¢ e-shopu neni problém plisobit na zakazniky
ve kterémkoliv kraji, jednd se pouze o mnozstvi vynalozenych financnich prostredka

na reklamu ve vybranych krajich vs. po celé CR bez omezeni.

14.3 Omezeni projektu

Na zaklad¢ interview s majitelem vybrané spolecnosti bylo zjisténo, ze vedeni spolecnosti
hodla na projekt vynalozit maximalné¢ CZK 100 000 bez DPH. Do celkovych néklada
nebudou zapocitany mzdové naklady zaméstnancii vybrané spolecnosti, ktefi se budou
podilet na akénich planech. A protoze vybrand spolecnost zaméstnava marketingového
pracovnika, je pravdépodobné, ze nektery z akcnich plant bude mit nulové naklady,

jelikoZ nebude nutné napt. vynakladat finan¢ni prostfedky za externi sluzby.

14.4 Méreni uc¢innosti projektu

K méfeni G€innosti projektu mohou byt pouzity rizné metody méteni. Vybrand spolecnost
bude sledovat zejména mnozstvi uskute¢nénych objednavek pted zahdjenim projektu, v jeho
prubéhu a nasledné po jeho ukonceni. Dale Ize také sledovat pocet navstévnikli webovych

stranek e-shopu a statistiky Google Analytics.

14.5 Ak¢éni plany

V této Casti diplomové prace budou zpracovany jednotlivé akéni plany vedouci soucasny
stav marketingové komunikace vybrané spolecnosti a e-shopu ke zlepSeni. Kazdy plan bude
pro lepsi piehlednost vyobrazen v tabulce. Kazda tabulka akéniho planu bude obsahovat
hlavni ¢innost, cil, podplrné ¢innosti ((€innosti, které musi byt provedeny pted zahajenim
ak¢niho planu), odpovédnost (odpovédného pracovnika), asovou naro¢nost (jak dlouho
bude trvat dany ak¢ni plan), termin realizace (pfedpokladany zacatek akéniho planu)

a finan¢ni naro¢nost (predpokladané ndklady na akéni plan).
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14.5.1 Akéni plan €. 1 — E-mailing

Hlavnim pfinosem ak¢éniho plano v podobé e-mailingu v pfipomindni se soucasnym
zakazniktim, $ifeni povédomi o vybraném e-shopu a ziskévani si zakazniki novych. Dale se
timto zpusoben zefektivni podpora prodeje rozesilanim newslettert a akéni nabidkou,
kterym by vétsi ¢ast zakaznikd, jak vyplynulo z dotaznikového Setteni, vénovali pozornost.
Souhlas se zasilanim newsletterti by zdkaznici dali prostfednictvim oficidlnich webovych
stranek e-shopu, kde by méli moznost, v ptipadé zdjmu o newslettery, zadat svou e-mailovou
adresu. K motivaci o zadani e-mailové adresy, by zakaznici mohli dostat slevu na svou
objednavku ve vysi napt. 1-2 %. Také by vybrana spole¢nost méla vyuzit jiz existujici
databazi e-mailovych adres svych zdkaznikd, ktefi jiz souhlas dali. Obsahem newsletterti by
mohl byt zajimavy c¢lanek z oboru, nebo jeho ¢ast s odkazem na blog a specialni akéni
nabidka ¢i slevovy kod. Z dotaznikového Seteni dale vyplynulo, Ze zadkaznikiim nejcastéji
pfijde vhodné tyto e-maily zasilat jednou za tfi mésice a jednou za mésic. Vybrana
spoleCnost se tedy muze stfidavé drzet této konzistence, nebo e-maily rozesilat

v kompromisni intenzité, a to jednou za dva mésice.

Nastroj pro organizované a pohodIné rozesilani newsletterd pfi poctu e-mailovych adres

do 2 000, stoji CZK 400 za mésic.
V tabulce (Tabulka 13) jsou rozebrany podrobnéji jednotliva specifika akéniho planu €. 1.

Tabulka 13 Akéni plan 1 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost E-mailing

Cil Zvyseni povédomi o e-shopu, podpora
prodeje

Podpiirné ¢innosti Vytvoteni a aktivni rozesilani newsletterd,

sbér e-maila od zakaznika

Odpovédnost Marketingovy pracovnik ve spolupraci

s vedenim spolecnosti

Casova naro¢nost 6 mésicu

Casovy plan 1.7.2022 - 31. 12. 2022

Finanéni naro¢nost CZK 2 400 bez DPH
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14.5.2 Akéni plan €. 2 — Tvorba blogu

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 74,3 % zékaznikd by uvitalo blog na e-shopu,
v podobé ¢lankli z oboru lesnich a zeméd¢€lskych pneumatik zalozené na dlouholetych
zkusSenostech. Tematicky by dale nejvétsi Cast respondenti meéla zajem o testy
a srovnavani pneumatik (72,4 %), tipy a rady ohledné pneumatik (61,8 %), informace
o novych produktech (44, 7 %) a zpracovani a vysvétleni technickych parametrii pneumatik
(34,2 %). Vybrand spolecnost by tedy pravideln¢ mohla vytvéafet ¢lanky na zakladé
zajmu respondentli. Pro zacatek by se mohlo vytvofit nékolik ¢lankl pro vytvoreni historie
na blogu na téma napft. jak spravn¢ skladovat pneumatiky, nebo jak se vyznat v technickych

parametrech pneumatik a nasledn¢ pravidelné ptidavat ¢lanky nové.

Vyse zminovany e-mailing, jak uz bylo naznaceno, by se dal vyuzit i pro upozornéni
a upoutani pozornosti na nové &lanky. Clanky by z déivodu odbornosti musely byt tvoieny
vedenim spolec¢nosti ve spolupraci s marketingovym pracovnikem, ktery byl mél na starost
vizualni podobu a vlozeni na webové stranky e-shopu. Blog by mohl té vyrazné usettit ¢as
pracovnikiim vybrané spolecnosti z hlediska opakujicich se dotazii ze strany zdkaznikd.
Pracovnici by mohli dotazujiciho se zakaznika jednoduSe odkazat na dany ¢lanek. Néaklady
na tento ak¢ni plan jsou CZK 0 z diivodu ¢asové kapacity vSech odpovédnych osob akéniho

planu €. 2.
V tabulce (Tabulka 14) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 2

Tabulka 14 Akéni plan €. 2 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba blogu

Cil Zviditelnéni odbornosti a znalosti vybrané
spole¢nosti, vybudovéani davéryhodnosti,

upoutani pozornosti, SEO

Podpiirné ¢innosti Tvorba ¢lankd, vizudlni zpracovani,
zvefejnéni na webovych strankach, e-

mailing

Odpovédnost Vedeni  spolecnosti  ve  spolupraci

s marketingovym pracovnikem

Casova narocnost 6 mésicu
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Termin realizace 1.7.2022 -31.12.2022

Finanéni naro¢nost CZK 0

14.5.3 Akéni plan €. 3 — Socialni sité

Déle by se vybrand spole¢nost méla zaméfit na socialni sité e-shopu. Profil a obsah
na socialni siti miize zasahnout Sirsi publikum a ziskat tak nové zdkazniky. Dale opét miize
zvysit davéryhodnost a vnimani zakaznik. Dle cilové skupiny zakaznik doporucuji
pouzivat socialni sit’ Facebook, kde je pravé nejvétsi Sance zaujmout cilovou skupinu

zakaznikt (viz. vysledky dotaznikového Setfeni otazka €. 13).

Zvetejnovany obsah na Facebooku, by mohl mit podobu riznych propagacnich materialii
zbozi, fotek zbozi (napiiklad ze skladu), zajimavych informaci, aktualizace informaci
ohledné skladovych zasob, a také by se zde mohly zvefejiiovat ¢lanky ¢i jejich Casti
vytvotené pro blog. Jednotlivé piispévky se zde navic daji propagovat systémem PPC (Pay
Per Click) a tak lze zaujmout nové potencialni zakazniky. Propagované ptispévky by mohly

mit podobu zejména akénich nabidek a riiznych zpracovani konkurencnich vyhod.

Reélné naklady na akéni plan €. 3, z divodu zaméstnaného marketingového pracovnika,
které je schopny vSechny ¢innosti s planem spojené pokryt, nevznikaji. Avsak je zapotiebi
brat v potaz oportunitni naklady. V tomto piipadé se jednd o cCasovou investici
marketingového pracovnika — pokud by svilj ¢as nevénoval obsahu a spravé na socialni siti,
mél by prostor na studium a naslednou spravu PPC kampani, které by dale nemusel
zpracovavat marketingovy externista. Oportunitni néklady se rovnaji CZK 4 500 mé&si¢né

a projekt je vytycen na obdobi 6 mésict, tj. CZK 27 000 bez DPH.
V tabulce (Tabulka 15) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 3.

Tabulka 15 Akeni plan €. 3 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sit’ Facebook

Cil Zviditelnéni, zvySeni povédomi o e-shopu,

posileni image vybraného e-shopu

Podpiirné ¢innosti Tvorba textovych a grafickych ptispévk,
aktualizace informaci, aktivni komunikace

na socialni siti
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Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Casova naroénost 6 mésicl

Termin realizace 1.7.2022 —31.12. 2022
Finan¢ni naro¢nost CZK 27 000 bez DPH

14.5.4 Akéni plan €. 4 — Slevové kupony

V ramci prodeje podpory navrhuji zavést systém slevovych kuponi. Ty by jednotlivi
zakaznici dostavali e-mailem jako pod€kovani za jiz uc¢inénou objednavku nebo v ramci
rozesilanych newslettert jako akéni nabidku. Naptiklad pfed obdobim zni, kdy je poptavka
po zemédélskych pneumatikach vysokd, by vybrana spole¢nost mohla vytvofit tematicky
newsletter a k tomu pfidat slevovy koéd ,,ZNE2022. Tento systém slevovych kodi je obecné

velmi popularni a efektivni podpora prodeje.

E-shop ma jiz z funkéniho hlediska systém slevovych kupdnl naprogramovany, jen jej
doposud nevyuzival. Kolonka pro zadani slevového koédu se v kosikli e-shopu zobraci
po zakliknuti policka ,,Méam slevovy kupon®, zdkaznik zde napiSe kod a naprogramovana
vySe slevy se odeCte od celkové vySe objednavky. Jen je vzdy potieba, aby jednotlivé

slevové kody a vyse slevy byly zadany do administrace e-shopu programatorem.

Naklady na akéni plan se odviji od hodinové sazby programéatora a ptiblizného casu
straveného nad pribéZnou implementaci kodl do administrace e-shopu. Pro projekt pocitim
zavadéni kazdy mésic nového slevového kodu po dobu 6 mésicti, tzn. zavedeni 1 slevového

kodu bude vybranou spole¢nost stat cca CZK 333 bez DPH.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 66,7 % respondentli vyuzije slevovy kod pro dalsi
nakup.

V tabulce (Tabulka 16) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 4.

Tabulka 16 Aké¢ni plan €. 4 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Slevové kupony

Cil Podpora prodeje, posileni image zvySeni

spokojenosti zakaznik, zvySeni trzeb

Podpiirné ¢innosti Tvorba e-mailu s podékovanim a slevovym

kuponem, urceni pfileZitosti pro slevové
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akce a vytvoreni propagacnich materiald, e-
mailing, vloZzeni slevovych kuponi do

administrace e-shopu

Odpovédnost Marketingovy pracovnik, programator
Casova naro¢nost 6 mésici

Termin realizace 1.7.2022 —31.12. 2022

Finan¢ni naro¢nost CZK 2 000 bez DPH

14.5.5 Akéni plan €. 5 — Tvorba propagacniho videa

V ramci akéniho planu €. 5 navrhuji tvorbu kratkého propagacniho videa, které posili image
e-shopu vybrané spolecnosti a pfildka nové zdkazniky napt. zvefejnénou reklamou
na YouTube v rdmci pfehravanych videi. Dobie zpracované video dokaze oslovit a zaujmout
cilovou skupinu zakaznik, jelikoz pisobi na vice lidskych smysla najednou, a proto je dobie
zapamatovatelné. Zpracovani kratkého reklamniho spotu zviditeliiujici e-shop vybrané

spole¢nosti a jeho nabidku by bylo zadano agentuie se zkuSenostmi.

Video by mohlo obsahovat kratké zabéry traktorti a dalsi zemédélské techniky na polich
adale lesni techniku pracujici vlese. Na konec by se zobrazila nabidka e-shopu,
konkuren¢ni vyhody a webova adresa a kontakt. A nasledné€ by se video umistilo na webové

stranky e-shopu a bylo by pouZito jako reklamni video na platformé YouTube.

Pti prizkumu cenového ohodnoceni tvorby téchto videi byla zjiSténa primérnd cena

CZK 20 000.
V tabulce (Tabulka 17) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 5.

Tabulka 17 Akéni plan €. 5 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Kratké propagacni video

Cil Zvyseni povédomi o e-shopu, posileni

image, osloveni novych zékaznikt

Podplirné ¢innosti Osloveni agentury pro tvorbu videi, Sifeni
videa na internetu, nastaveni reklamy na

YouTube
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Odpovédnost Marketingovy pracovnik, vybrand agentura

tvorici propagacni videa

Casové naro¢nost 1 mésic
Termin realizace 1.7.2022
Finanéni naro¢nost CZK 20 000

14.5.6 Akéni plan €. 6 — Doplitkovy sortiment

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pokud zékaznici k pneumatikam kupuji doplikové
zbozi, jedna se piedevs$im o duse a sortiment na udrzbu pneumatik. DuSe vybrany e-shop jiz
v nabidce m4, a tak by dale mohl do svého sortimentu zatadit jiz zmifiovany sortiment
na udrzbu pneumatik. Mohlo by se jednat na ptiklad o riizné ochranné spreje na pneumatiky
a tésnici hmotu, kterd slouzi jako prevence proti defektu. V rdmci podpory prodeje
by se zminovany doplitkovy sortiment mohl vzdy zobrazovat pod kartou produktu
prohlizené pneumatiky a také v koSiku. Vybrany e-shop by déle mohl v rdmci akénich
nabidek nabizet doplilkkovy sortiment jako déarek k ndkupu zdarma od urcité vyse

objednavky, jako motivaci pro zakazniky k vyssi utraté — dalsi forma podpory prodeje.

Rozsiteni nabidky vybraného e-shopu o dopliikkovy sortiment bude obndSet vybér
jednotlivého zbozi, vyhleddni dodavatele a navazani kontaktu, nékup, uskladnéni,

cenotvorbu a nahrani jednotlivych poloZek do systémi vcetné popisti a obrazkd.

K propagaci nového sortimentu miize vybrany e-shop vyuzit PPC reklamu, e-mailing
a socialni site.

Piestoze ak¢ni plan ¢. 6 nesouvisi pfimo s marketingovou komunikaci e-shopu vybrané
spolecnosti, cilem plani je uspokojeni potieb zdkaznikli a podpora prodeje, vzniknout tak

nové moznosti forem marketingové komunikace a zpisoby jak zdkazniky zaujmout.

K realizaci akéniho planu ¢. 6 hodld vybrana spolecnosti pro zacatek, tzv. na zkouSku,
investovat maximaln¢ CZK 8000 pro vytvofeni zasob. Primémd prodejni
cena dle prizkumu trhu se za jednotkovy zminény doplitkovy sortiment pohybuje od CZK

250 do 550 bez DPH.

V tabulce (Tabulka 18) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika ak¢éniho planu €. 6.
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Tabulka 18 Akéni plan €. 6 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Dopliikovy sortiment

Cil Podpora prodeje, rozSifeni sortimentu,

uspokojeni potieb zdkaznika

Podpiirné ¢innosti Vybér zbozi a dodavatele, nakup,
uskladnéni, cenotvorba, tvorba novych
polozek v systému vcetné popisi a nahrani

obrazku

Odpovédnost Vedeni spoleCnosti, manazer prodeje,

marketingovy pracovnik, skladnici

Casova naro¢nost 6 mésicu
Termin realizace 1.7.-31.12. 2022
Finanéni naro¢nost CZK 8 000 bez DPH

14.5.7 Akéni plan €. 7 — Propagacdni letaky na vystavy a veletrhy

K zacileni na cilovou skupinu vybraného e-shopu zejména ve véku 46 a vice mohou
efektivné slouzit propagacni materidly v tiSt€né formé — letdky. Vybrand firma se jiz
ucastnila vystav a veletrhli zamétené na zeméd¢lstvi a lesnictvi, ve jménu znacky vybraného
e-shopu. Letaky by se tedy vytvofily vzdy na téma zaméteni dané vystavy ¢i veletrhu a obsah
by se jim také ptizptusobil. Naptiklad pokud pajde o zeméd€lkou vystavu, letdk bude
zaméfen na zemédélské pneumatiky, budou zde poutavé obrazky, vybér znacek riznych
cenovych kategorii, vycet konkuren¢nich vyhod, adresa webovych stranek e-shopu
a kontakt. Na jednu vystavu je vhodné mit k dispozici alesponi 100 ks letakt o velikosti AS,
které budou rozdavany potencionalnim zakaznikim a umistovany na vystavé na mistech
k tomu urcenych. Dle priizkumu se v terminu projektu budou konat 4 vystavy z oboru
zemé&délstvi a lesnictvi, na kterych by méla vybrana spolec¢nost zajem se zucastnit. Akéni
plan tedy zahrnuje 400 ks letakti. Cena za jeden kus A5 je CZK 12,80 bez DPH a celkova
cena CZK 5120 bez DPH. Podobu a graficky design letdkli navrhne a zpracuje
marketingovy pracovnik vybrané spolecnosti a tisk zajisti firma, se kterou ma vybrana
spolecnost jiz dlouholetou spolupraci. Nasledné vybrani pracovnici budou s propaga¢nimi
letdky pracovat a S§ifit je na vystavach a komunikovat pfi tom s novymi potencionalnimi

zakazniky.
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V tabulce (Tabulka 19) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 7.

Tabulka 19 Akéni plan €. 7 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacni letaky

Cil Zvyseni povédomi o vybraném e-shopu,
posileni image a propagace nabizené¢ho

zbozi

Podptirné ¢innosti Tvorba letdkl, kontaktovani tiskarské
firmy, vyzvednuti vytiSténych letakd,

distribuce letaku

Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Casova naro¢nost 6 mésici

Termin realizace 1.7.—31.12.2022
Financ¢ni néro¢nost CZK 5 120 bez DPH

14.5.8 Akéni plan €. 8 — Jednotné obleceni pro zaméstnance

Ak¢eni plan €. 8 navazuje, stejné jako predesly akéni plan, na fakt, ze se vybrana spole¢nosti
ucastni vystav a veletrhit ve jménu svého e-shopu. K posileni image vybrané¢ho e-shopu by
urcit€ mohlo pomoct, kdyby vybrani pracovnici zastupujici e-shop na danych udalostech,
méli stejné obleCeni, resp. stejnd tricka. Tyto tricka si budou zaméstnanci oblékat

na vystavach nebo podobnych udalostech, aby byli rozpoznatelni a 1épe zapamatovatelni.

V ramci akéniho planu tedy navrhuji, aby se pro vedeni a pracovniky vybrané spolecnosti

nechaly zhotovit tricka v barvach vybraného e-shopu s jeho logem.

Navrhuji zvolit polo tricko (tricko s limeckem) a pro kazdého pracovnika vyrobit alespon
2 ks. Odhadovany pocet pracovnikil, ktefi se budou ticastnit vystav a veletrhti jsou celkem
4 lidé. Potisk tricek by opét méla na starost tiskatska firma, kterd jiz s vybranou spole¢nosti
spolupracuje a cena za potisk vcetné tricka je CZK 480 bez DPH za jeden kus. Vybrana

spolecnost by méla objednat celkem 8 ks tricek.

V tabulce (Tabulka 20) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika ak¢éniho planu €. 8.
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Obrazek 35 Navrh tricka (Vlastni zpracovani,
shirttuning.cz, © 2022)

Tabulka 20 Akéni plan €. 8 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Jednotné oble¢eni pro zaméstnance

Cil Zvyseni povédomi o vybraném e-shopu,

posileni image, zvySovani positioningu

Podptlirné ¢innosti Névrh  vzhledu tricek, kontaktovani

tiskafské firmy, vyzvednuti a rozdéleni

tricek
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Casova naro¢nost 6 mésici
Termin realizace 1.7.-31.12.2022

Finanéni naro¢nost CZK 3 840 bez DPH
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15 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednotlivé akéni plany budou realizovany v riiznych ¢asovych obdobich. V nize uvedené
tabulce (Tabulka 21) jsou zaznamenany jednotlivé Ccinnosti, které bude v ramci
realizace projektu vykonat. Doba trvani danych Cinnosti piedstavuje Casovy fond, jez je
potieba pro piipravu a naslednou realizaci navrzenych akénich  pland.
Pro zefektivnéni planovani projektu bude vyuzila metoda kritické cesty (CPM) a vSe bude
zaznamenano pomoci programu QM for Windows. CPM metoda je vychazi z vyhledani
kritické cesty, ktera predstavuje Casoveé nejdelsi cestu od pocatecniho po koncovy uzel
v grafu. Metoda je deterministickd, nebot’ doby trvani vSech Cinnosti jsou pro kazdou

jednotlivou ¢innost pevné dany.

Tabulka 21 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Symbol ¢innosti Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) Predchozi ¢innost

A A.nal}'lza soucasné 30 B
situace

B Navr¥1, pflpra.va a 30 A
schvaleni projektu

C Tvorba blogu 183
E-mailing 183
Spréva socidlni sité

E 183 B
Facebook

F Slevové kupony 183 B
T

G vorba N ‘ 30 B
propagacniho videa

0 Doplnkovy 183 B
sortiment

I Propagacni letaky 183 B

I Jednotnév obleceni 183 B
pro zameéstnance
Kontrola a méteni

K ucinnosti ’ 183 B
provedenych
akénich plani

L Vyl}odnoceni 5 K
projektu
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Projekt za¢ina analyzou soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti
a e-shopu a také celkové situace na trhu. Nasledn€ je potifebné vypracovat navrh projektu,
ktery musi byt schvalen vedenim vybrané spolec¢nosti. Poté je na fadé samotna realizace
jednotlivych akénich plant jako projektu. Kontrola a méteni G¢innosti jednotlivych nastroji
marketingové komunikace bude probihat kazdy mésic po celou dobu realizace projektu.

Po ukonceni samotného projektu bude realizovano celkové vyhodnoceni projektu.

V tabulce nize (Tabulka 22) 1ze vidét, ze celkovy doba realizace projektu bude trvat 248 dni,
coz je zaroven nejkratSi mozna doba trvani projektu. Zaroven byla pomoci programu QM
for Windows 4 vypocitana délka kritické cesty, kterd zahrnuje ¢tyfi kritické ¢asti oznacené
Servené. Casova rezerva kritickych &asti je nulova a pokud se nékterd zpozdi, zpozdi

se o stejny ¢as (pocet dntl) cely projekt.
Kriticka cesta: A - B — K — L.

Tabulka 22 Znazornéni délky projektu a kritické cesty projektu (Vystup

programu QM)
Activity Activity | Early Start Early| Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 248

A 30 0 30 0 30 0
B 30| 30| 80 30 60| 0l
c 183 60| 243 85 248 5|
D 183 60 243 85 248 5
E 183 60 243 65 243 5
F 183 60| 243 85 248 5|
G 30| 60| 90 218 248| 158
H 183| 60| 243 85 248| 5|
I 183 60 243 65 243 5
J 183 60| 243 65 248 | 5|
K 183] 60| 243 60 243 ]
L 5| 243/ 248 243 248| 0]

Obrazek dale (Obrazek 36) ukazuje grafickou interpretaci kritické cesty prosttednictvim
Ganttova diagramu. Cervenou barvou je znaroznéna kriticka cesta. Nejvdiive mozné zacatky
a konce jenostlivych ¢innosti znazoriiuje barva modra. Naoak barva fialova predstavuje

nejpozdéji piipustné zacatky a konce jednolivych €innosti.
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Obrazek 36 Ganttiiv diagram (Vystup programu QM)

Obrazek nize (Obrazek 37) zobrazuje sitovy graf pribéhu projektu, ktery byl ziskan
programem QM for Windows 4. Jde zde ptehledné vidét ndvaznost vSech jednotlivych

¢innosti

>y

Obrazek 37 Sitovy graf (Vystup programu QM)

a vyobrazeni kritické cesty, kterd je opét znaCena cervenou barvou.

Pokud by vybrana spole¢nost méla potiebu zkratit ¢as celého projektu, je to mozné dokéazat

pouze zaméfenim se na kritické ¢asti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

16 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt na zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace e-shopu vybrané

spolecnosti bude probihat po dobu cca 8 mésicii a je rozdélen celkem do péti akénich plant.

Tabulka nize (Tabulka 23) shrnuje veskeré ndklady projektu, co kterych nebyly zahrnuty
mzdové naklady zaméstnancli vybrané spole¢nosti. Mzdové naklady jsou zavislé na hrubé

mzd¢ odpoveédnych zaméstnancti. Planovany zacatek projektu je 1. Cervence 2022.

Tabulka 23 Shrnuti nakladii na projekt (Vlastni zpracovani)

AK¢ni plan Cena bez DPH (CZK)

2 400
2 Tvorba blogu 0

3 Sprava socialni sité 27 000

4 Slevové kupony 2 000

5 Tvorba propagacniho videa 20 000

6 Doplitkovy sortiment 8 000

7 Propagacni letdky 5120

8 Jednotné obleceni pro zamé&stnance 3 840
Naklady celkem 68 360

Celkové naklady projektu na zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace ¢ini CZK
68 360 bez DPH. Z toho oportunitni naklady ¢ini CZK 27 000 bz DPH, ktera zaroven ¢ini
nejvetsi nakladovou polozku. Druhou nejvétsi ndkladovou polozku tvofi tvorba
propagacniho videa v celkové vysi CZK 20 000. Dopliikovy sortiment na testovaci zavedeni
vychézi na CZK 8 000. Dale propagacni letaky, jednotné obleceni pro zaméstnance a online
nastroj pro e-mailing a prace programatora ohledné slevovych kupént. Diivodem, pro¢ jsou
nékteré ndklady na projekt relativné nizké, je zaméstndvani vlastniho marketingového
pracovnika, ktery je schopny vétSinu Cinnosti a podplrnych ¢innosti pokryt v rdmci své
mzdy. Aby mél vSak marketingovy pracovnik prostor na ¢innosti tykajicich se projektu,

vybrana spole¢nost by méla zvazit, piesunuti nékterych pracovnich povinnosti,
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které se netykaji marketingové komunikace, na pracovnika jiného nebo ptijmou brigadnika.
Timto rozhodnutim by vybrané spolecnosti stouply mzdové naklady, ale nebyla by tak

ohroZena v¢asna realizace vSech ak¢nich planti v rdmci projektu.
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17 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

S moznosti, ze v jednotlivych fazich projektu mohou vzniknout urcita rizika spojena s jeho
uspesnosti, je potfeba pocitat. Proto je dobré tato rizika identifikovat dopfedu, zhodnotit
jejich mozny vliv na projekt a snazit se je eliminovat nebo jim zcela predejit. Rizika,

ktera mohou tento projekt zaméfeny na marketingovou komunikaci ohrozit jsou nasledujici:

e neucast marketingového pracovnika na projektu nebo jeho casti z jakychkoliv

divodi (nemoc, ¢asova vytizenost, neochota, vypoved).
e nedostatek finan¢nich prostiedki.
e Spatna ekonomicka situace zakaznik.
¢ neucinnost marketingovych nastroja.
e ptekroceni ¢asového harmonogramu.
e nepfizniva celkova hospodarska a politicka situace.

V tabulce nize (Tabulka 24) jsou jednotliva rizika posouzena z hlediska pravdépodobnosti

vzniku a jejich intenzity negativniho dopadu na projekt.

Tabulka 24 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost L.
. Stupen rizika
vzniku
Riziko Soucin
Nizka | Sti‘edni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky
0,30 0,50 0,80 0,25 0,50 0,70
Neucast marketingového
X X 0,210
pracovnika
Nedostatek finan¢nich
. X X 0,150
prostiedki
Spatna ekonomicka situace
X X 0,350
zékazniki
Neucinnost marketingovych
' X X 0,250
nastroju
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Piekroceni ¢asového

X X 0,125
harmonogramu
Nepftizniva celkova
hospodarska a politicka X X 0,400

situace

Vysledky rizik v Tabulce (Tabulka 24) jsou rozd€lené do kategorii podle Skaly, ve které se

nachézeji. Skaly byly uréeny nasledovng:

A. nizka rizika: 0,00 — 0,15.

B.

stfedni rizika: 0,16 — 0,30.

C. vysokarizika: 0,31 a vice.

Do kategorie A se tfadi nizky rizika a nepfedpokladéd se, ze by tato rizika méla nastat.

Kategorie B a C predstavuji stfedni a vysoky rizika, kterym by se vybrana spole¢nost méla

snazit piedejit, nebot’ ptedstavuji negativni dopad na projekt, nebo jeho ohroZeni.

Nizka rizika (kategorie A):

Piekroceni ¢asového harmonogramu: U ¢asového harmonogramu se pro dodrzeni
doporucuje provadeni pravidelnych kontrol. Harmonogram projektu byl vSak tvofen
s Casovou rezervou a nepredpoklada se tak, ze by jednotlivé terminy byly

piekroceny.

Nedostatek finan¢nich prostfedkd: Riziko nedostatku financl je z diivodu malé
finan¢ni narocnosti projektu hodnoceno jako nizké. Vybrand spolecnost by méla
na tyto naklady pohliZet jako na investici. KaZzdopadné pro eliminaci tohoto rizika je
dilezité, aby vedeni spolec¢nosti udrZzovalo dostateCnou rezervu v piipadé

neocekavanych vydaju.

Stredni rizika (kategorie B):

Neucast marketingového pracovnika: Jak jiz bylo zminéno, velkd Cast realizace
projektu zavisi na marketingovém pracovnikovi vybrané spolecnosti. Rizik
spojenych se zaméstnanci miize byt obecné mnoho: neochota, nebo naopak vysoka

vytizenost, nemocenska dovolend, opusténi spolecnosti a tak dale. V tomto ptipade
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vSechny jsou uvedené situace malo pravdépodobné. V piipadé feSeni podobnych

problémt je dulezita komunikace a pfipadnd motivace pracovnika.

Neucinnost marketingovych néstrojii: Eliminace tohoto rizika je mozna
za dikladnym promyslenim a vyhodnocenim projektu ze vSech moznych uhla
pohledu. Jednotlivé navrzené néstroje byly vybrany a zohlednény v dotaznikovém

Setfeni tak, aby toto riziko bylo co nejmensi.

Vysoka rizika (kategorie C):

Spatnéd ekonomicka situace zékaznikli: Riziko lze eliminovat pribéznym sledovanim
vybranych ekonomickych ukazateld, které mohou vyznamné ovlivnit chod vybrané

spolecnosti, v€asnou reakci a zavedenim opatieni.

Nepftizniva celkovd hospodaiska a politickd situace: V soucasnosti ma politicka
situace na podnikani velky vliv. Dopady koronavirové krize a momentalni konflikt
mezi Ruskem a Ukrajinou (EU) maji dopad jak na zédkazniky, tak i celé spolecnosti.
Nelze ptedvidat, kam se tato situace bude ubirat, a proto nejlepsi cestou,

jak eliminovat neptiznivé dopady, je mit finan¢ni rezervu a situaci sledovat.
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ZAVER

Marketingova komunikace je jednim znejvice potfebnych faktor k tomu, aby byla
spolecnosti ¢i podnik viditelny a fungujici. V dnesnim vysoce konkurenc¢nim prostredi
nesta¢i nabizet kvalitni zbozi, je potieba jej zviditelnit a pravidelné se zakaznikim
pfipominat, dostavat se do podvédomi zakaznikiim novym a disponovat konkuren¢nimi

vyhodami. Pomoci efektivniho planovani a fizeni marketingové komunikace lze nejen

zvysSovat kvalitu image spolecnosti, ale také zisky podniku.

Cilem diplomov¢é prace bylo vypracovani projektu vedouciho ke zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. E-shop je nové zfizeny prodejni kanal
vybrané spolecnosti ureny zejména k prodeji lesnich a zemédélskych pneumatik
pro konecné spotiebitele. Vedeni spole¢nosti ma zajem efektivné budovat marketingovou
komunikaci e-shopu, a tak e-shop ucinit ziskovym. Hlavnim cilem projektu bylo osloveni

novych zakaznikl, péce o stavajici a celkové zvySeni povédomi o vybrané spolecnosti.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo vypracovani literarni reSerSe zejména na oblast
marketingové komunikace a vybranych situanich marketingovych analyz. Ziskané
teoretické poznatky slouzily jako vychodiska pro vypracovani praktické ¢asti. V zavéru
teoretické ¢asti byly navrzeny tii vyzkumné hypotézy, které byly nasledné zkoumany

a verifikovany v praktické ¢asti na zaklade¢ vysledki z dotaznikového Setieni.

Prakticka cast prace byla rozd€lena na dvé Casti, a to analytickou na projektovou. Cilem
prvni Casti diplomové prace byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti prostiednictvim vybranych situa¢nich marketingovych analyz jako je
analyza metodou 7S McKinsey, PESTE analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil,
benchmarking a SWOT analyza. Déle byl proveden kvantitativni marketingovy vyzkum
v podob¢ online dotaznikového Setfeni. Na zdkladé vyse uvedenych analyz a vysledkl
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vybranad spolecnost nevyuziva efektivné néstroje
marketingové komunikace, a o které¢ by dokonce zdkaznici méli zajem. Ziskané vysledky

analytické ¢asti slouzily jako vychodiska pro vypracovani ¢asti projektové.

Projektova ¢ast diplomové prace byla zaméfena na tvorbu projektu zlepSeni soucasného
stavu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. Nejprve byla v ramci projektu
stanovena cilova skupina a ureny jeho hlavni cile (osloveni novych zakazniki, péce
o stavajici a celkové zvySeni povédomi o e-shopu). Projekt se skladal z celkem péti dil¢ich

akc¢nich plani:
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e Akeniplan €. 1 — E-mailing.

e Akcni plan €. 2 — Tvorba blogu.

e Akcni plan €. 3 — Socidlni site.

e Akcni plan €. 4 — Slevové kupony.

e Akeni plan €. 5 — Tvorba propagacniho videa.

e Akeni plan €. 6 — Doplitkkovy sortiment.

e Akeni plan €. 7 — Propagacni letaky.

e Akeni plan €. 8 — Jednotné obleceni pro zamé&stnance.

Akeni plany zahrnuji jednotlivé podptirné ¢innosti, zodpovédné osoby, termin realizace,
¢asovou naro¢nost, dobu trvani, jednotlivé néklady a vycisleni celkovych nakladi. Na zaveér

projektové ¢asti byla provedena ¢asova, nakladova a rizikova analyza projektu.

Zpracovani diplomové prace bylo v souladu se Ziasadami pro vypracovani. Bylo
vyuzito monografickych publikaci, internetovych zdroji a také internich dokumenti

vybrané spole¢nosti.

Véiim, ze diplomova prace dosahla vSech stanovenych cilii a pomtize vybrané spole¢nosti

ke zlepSeni jeji marketingové komunikaci a splnéni cilti projektu.
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1.

Dotaznik marketingové komunikace pro vybrany e-shop

Dotaznik marketingove komunikace pro
vybrany e-shop

Dobry den,
jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné a studuji obor Marketing management.

Soucasti mé diplomovi prace je dotaznik, zaméreny na marketingovou komunikaci
vybraného e-shopu prodavajici zejména zemédélské a lesni pneumatiky.

Timto bych Vas chtéla pozadat o jeho vyplnéni, které je anonymni a zabere Vam jen malou

chvili. Pomzete nejen mné s tvorbou diplomové prace, ale i celému e-shopu k pozitivnimu
rozvoji. Vas nazor je pro nas dllezity.

Dékuji za Vasi ochotu a cas.

*Povinné pole

1. Nakupujete zemédélské ¢&i lesni pneumatiky pres internet? *

V piipadé, Ze je Vase odpovéd "Ne" ve vypliiovani dotazniku déle nepokracujte a pouze jej prosim
odesdlete.

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

2. Za jakym ucelem nakupujete zemédélske ¢i lesni pneumatiky?
Oznacte jednu, nebo vice hodicich se odpovédi. Pfipadné vyuZijte moZnost "Jinad" pro vlastni odpovéd
nebo doplnéni.

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| Vlastni (soukroma) potieba
Firemni potreba
Dalsi prodej
Jiné: [

https://docs.google.com/forms/d/1Zw2LLF X6QQAuUbMnV7mN8DOpUH7 1aaHI92elypTAgbas/edit
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3. 3. Jak nainternetu vyhledavate pneumatiky?

Oznaéte jednu, nebo vice hodicich se odpovédi. Pfipadné vyuZijte moznost "Jind" pro vlastni odpovéd
nebo doplnéni.

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| pfes internetovy vyhledavaé (Seznam, Google, ...)

| pfes Heureka.cz

[ | pfes Zbozi.cz (Seznam)
| | pfes Nékupy (Google)
| | jdete pfimo na stranky prodejce

Jiné: M

4. 4. Jakou firmu ¢i e-shop vnimate za nejvétsiho prodejce zemédélskych
pneumatik?

5. 5. Co je pro Vas rozhoduijici faktor pfi nakupu?
Oznacte jednu, nebo vice hodicich se odpovédi. Piipadné vyuZijte moZnost "Jina" pro vlastni odpovéd
nebo doplnéni.

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| | Cena samotného zboZzi
[ | Cena dopravy

| | Celkova cena objednavky véetné dopravy

| | Kvalita

[ | Znacka vyrobce

| | Zékaznicky servis
[ Recenze e-shopu

Jiné: M

6. 6. Jakeé znacky traktorovych pneumatik uprednostnujete?

https://docs.google.com/forms/d/1Zw2LLFX6QQAUbMnV7mN8DO0pUH7 1aaHI92elypTAqgbas/edit
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7. 7. Jaky typ akce Vas nejvice pobidne k nakupu?
Oznaéte jen jednu odpovéd. Pfipadné vyuzijte moznost "Jinad" pro vlastni odpovéd.
Oznacte jen jednu elipsu.
() Akéni sleva
) Vérnostni bonusy

() Darek k ndkupu zdarma

) Vyprodej

8. 8. Pokud e-shop nabizi i jiné zbozi nez pneumatiky, nakupujete jej? Popf. o jaké

zbozi se jedna?

9. 9. Mate pri nakupu pneumatik pres internet néjake obavy?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

\ J

) Ne

10. 10. Pokud obavy mate - z ¢eho jsou?

Odpovidejte pouze, pokud jste na pfedeslou otdzku odpovédéli "Anc”.

https://docs.google.com/forms/d/1Zw2LLFX6QQAUbMnV7mN8DO0pUH7 1aaHI92elypTAqgbas/edit
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11.  11. Pokud e-shop nabizi vyhody pro registrované, registrujete se?

Oznatte jednu odpovéd.

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne

12. 12. Jak vnimate reklamu na internetu?

Oznacte jednu odpovéd. Piipadné vyuZijte moZnost "Jind" pro vlastni odpovéd.
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Pozitivné, vénuiji ji pozomost.

—_

) Neutralné, nevadi mi.

() Negativné, obtézuje mé.

13.  13. Jakeé socialni sité pouzivate?

Oznatte jednu, nebo vice hodicich se odpovédi. Pfipadné vyuzijte moZnost "Jind" pro vlastni odpovéd
nebo doplnéni.

Oznacéte jen jednu elipsu.

() Facebook

() Instagram

) Nepouzivam Zadné

() Jine:

14. 14. Pokud pouzivate socialni sité, uvitali byste zde zajimavy cbsah z oboru
zemédélskych a lesnich pneumatik?

Na tuto otdzku odpovidejte pouze, pokud pouZzivate socialni sité.

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne

https://docs.google.com/forms/d/1Zw2LLFX6QQAUbMnV7mN8DO0pUH7 1aaHI92elypTAqgbas/edit
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15.  15. Uvitali byste na e-shopu blog - ¢lanky z oboru zemédélskych a lesnich
pneumatik zalozené na dlouholetych zkusenostech?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne

16. 16. Pokud byste uvitali obsah na e-shopu nebo na socialni sitich, co konkrétné by
Vas zajimalo?

Odpovidejte pouze pokud jste na pfedeslou otazku odpovédéli "Ano". Oznacte jednu, nebo vice hodicich
se odpovédi. Pfipadné vyuZijte mozZnost "Jind" pro vlastni odpovéd nebo doplnéni.

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Lﬁ Zpracovani a vysvétleni technicich parametri pneumatik

.| Tipy a rady ohledné& pneumatik (napf. jak pneumatiky spravné vybrat, jak je skladovat,
atd.)

E Testy a srovnavani pneumatik
L_ Informace o novych produktech
Jiné&

17. 17 Pokud by Vam prisel e-mail s akcni nabidkou zbozi, vénujete mu pozornost?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Ne

18. 18. Pokud by Vam prisel e-mail v podobé ¢lanku z oblasti zemédeélskych a lesnich
pneumatik, vénujete mu pozornost?

Oznacte jen jednu elipsu.

5%
( JAno

R
(__JNe

https://docs.google.com/forms/d/1Zw2LLFX6QQAUbMnV7mN8DO0pUH7 1aaHI92elypTAqgbas/edit 5/8
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19. 19. Jak casto je podle Vas vhodné tyto e-maily zasilat?
Oznatte jednu odpovéd. Pfipadné vyuzijte moZnost "Jind" pro vlastni odpovéd.
Oznacte jen jednu elipsu.

() Jednou za tyden

() Jednou za dva tydny

() Jednou za mésic
() Jednou za dva mésice
() Jednou za tfi mésice
(") Jednou za pil roku
() Nikdy

O Jing:

20. 20. Pokud Vam bude jako podékovani za nakup dan slevovy kod pro dalsi nakup,
co s nim udélate?

Oznacéte jednu odpovéd. Pfipadné vyuZijte moZnost "Jind" pro vlastni odpoveéd.
Oznacte jen jednu elipsu.
() Vyuziju jej pro dalsi nakup

() Nékomu ho dém

) Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1Zw2LLFX6QQAUbMnV7mN8DO0pUH7 1aaHI92elypTAqgbas/edit
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21.  21. Jak Casto zemédélske ¢i lesni pneumatiky kupujete?
Oznatte jednu odpovéd. Pfipadné vyuzijte moZnost "Jind" pro vlastni odpovéd.
Oznacte jen jednu elipsu.

) 1x za mésic
() 1x za tFi mésice

) 1x za ptl roku

) 1x za rok
() 1xzadvarok
() 1x za tfiroky a vice

) Jiné:

22.  22. Projaky stroj pneumatiky kupujete, jaka je jeho znacka?

23. 23. Jaké je Vase pohlavi?

Oznacte jen jednu elipsu.

24.  24. Jaky je Vas vék?

Oznacte jednu odpovéd. Pfipadné vyuZijte moZnost "Jind" pro vlastni odpoveéd.

Oznaéte jen jednu elipsu.

(" )18-25let

(" )26-35let

( )36-45]let
) 45-55|et
) 55-65let
)66 avice let

https://docs.google.com/forms/d/1Zw2LLFX6QQAUbMnV7mN8DO0pUH7 1aaHI92elypTAqgbas/edit
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25. 25.Z jakého kraje pochazite?

Oznacte jen jednu elipsu.

(") Hlavni mésto Praha

() Jihocesky kraj
I

) Jihomoravsky kraj

) Karlovarsky kraj

() |

-

(") Krélovehradecky kraj
() Liberecky kraj
(") Moravskoslezsky kraj

F o

() Olomoucky kraj

-

() Pardubicky kraj
() Plzenisky kraj

(_ ) Stfedogesky kraj
() Ustecky kraj
() vysoéina

() Zlinsky kraj

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1Zw2LLFX6QQAUbMnV7mN8DO0pUH7 1aaHI92elypTAqgbas/edit



