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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrzeni projektu, ktery dopomuze k celkovému zlepseni
marketingové komunikace spolecnosti Dakoni group, s. r. 0. a ke zvySeni povédomi o sluz-
bach této spolecnosti. Teoreticka ¢ast klade dlraz na jednotlivé online a offline néstroje ko-
munika¢niho mixu a vymezuje marketingovou komunikaci jako nedilnou soucast marketin-
gového mixu sluzeb. Navrhy jsou formulovany na zaklad¢ vysledki analyzy konkurence,
SWOT analyzy, STP analyzy a také s ohledem na provedené dotaznikové Setfeni. V ramci
offline marketingové komunikace je navrzeno uspotadani charitativni udalosti a sponzoring.
S ohledem na online komunikaci, je doporuc¢eno, zejména vyuziti placenych reklam na so-
cialnich sitich, zaloZeni blogu a provedeni analyzy klicovych slov. Uvedena doporuceni jsou
podminéna rovnéz pfijetim pomocného zaméstnance a zizenim cilovych skupin. Cely pro-

jekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovéa komunikace, komunikaéni mix, marketing sluzeb, socialni sité,

webova stranka, networking

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a project which helps with an overall improvement
of marketing communications of Dakoni group, s. r. 0. and with an increase of awareness
about its services. The theoretical part focuses on online and offline tools of the communi-
cational mix and define marketing communications as an important part of services market-
ing mix. The proposals are based on a competitive analysis, SWOT analysis, STP analysis
as well as on a questionnaire. Within the scope of offline marketing communications, a be-
neficent event and sponsoring are suggested. In terms of online marketing communications,
it is being recommended to use paid advertising on social networks, to create own blog and
to implement a keyword analysis. Listed recommendations are conditioned by hiring of an
employee and by target groups narrowing. The whole project is subjected to time, costs and

risks analysis.

Keywords: marketing communications, promotional mix, marketing of services, social net-

works, web page, networking
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UvVOoD

Soucasna spolecnost se vyznacuje znacnym konzumerismem. Kromé samotného hromadéni
majetku, se k nému vaze 1 nartst v poctu bézné vyuzivanych modernich technologii. Zalozit
vlastni webovou stranku ¢i e-shop, které vypadaji na prvni pohled profesionalné, nebylo
nikdy jednodussi a u fady lidi tak ptevlada tendence fesit své prodeje a nakupy samostatné.
Jejich problém vSak mtize byt spjat s nedostatkem casu, ktery prameni z rychlého Zivotniho
tempa a také s klesajici divéryhodnosti velkého mnozstvi nové vzniklych subjektt. Pokud
se tedy lid¢ jiz rozhodnou, pro zprostfedkovani obchodu jejich majetku, vyuzit sluzeb né-
které ze spolecnosti, kladou velky diraz na to, jak se dana firma prezentuje. Vhodné struk-

turovand marketingova komunikace firem je proto klicova.

Cilem této diplomové prace je, na zéklad¢ provedenych analyz, vytvofit projekt, v némz
budou formulovany navrhy pro upravu komunika¢niho mixu, které povedou ke zlepseni

marketingové komunikace spolecnosti a rozsifeni povédomi o ni.

Teoreticka ¢ast prace je vénovana reSersi monografickych i internetovych zdrojt, vztahuji-
cich se k oblasti marketingové komunikace. Ta je v rdmci této ¢asti zasazena do celkového
kontextu marketingu, zejména marketingu sluzeb. Je tak vnimana jako nedilna soucéast mar-
ketingového mixu, pro jejiz planovani a realizaci, je nutno brat v potaz také segmentaci,
targeting a positioning. Podrobné jsou zde také popsany jednotlivé nastroje offline i online

komunika¢niho mixu.

V ramci prakticke Casti je predstavena spolecnost Dakoni group, s. r. 0., jejiZ dosavadni mar-
ketingova komunikace je podrobena analyze. Pomoci STP analyzy a analyzy konkurenéniho
prostiedi je vymezena jeji trZzni pozice a jeji postaveni vici zvolenym cilovym skupinam.
Soucasti je 1 dotaznikové Setfeni, jenZ bylo zasldno firmam s cilem pomoci identifikovat
klicové atributy v jejich rozhodovani o prodeji majetku, zvlasté vozu, které by dopomohly k
uptesnéni konkurenéni vyhody pro B2B trh. Vysledky dotaznikového Setfeni a vySe zmino-

vanych analyz jsou shrnuty v provedené¢ SWOT analyze.

O poznatky jak teoretické €asti, tak analytického Uiseku praktické ¢asti, se opira projekt, ve
kterém jsou formulovany navrhy na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti. Ten je

rovnéZ podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem diplomové prace je, diky zohlednéni vysledki provedenych analyz, vytvo-
feni projektu, v némz budou formulovany navrhy pro upravu komunikacniho mixu, které
povedou ke zlepseni marketingové komunikace spolecnosti Dakoni group, s. r. 0. Ta se za-
byva zprosttedkovanim prodeje a ndkupu hmotného i nehmotného majetku soukromym oso-
bam i firmam. Sekundarnim cilem je vyuziti téchto navrhl pro rozsiieni povédomi o spolec-

nosti.

Pro naplnéni uvedenych cilli je v praci pouzita fada metod. Kromé analyzy souc¢asného stavu
marketingovych komunikaci a konkurence, je provedena také STP analyza, ktera se soustie-

d’uje na posouzeni aktudlni trzni segmentace, trzniho zacileni a umisténi.

Dotaznikové Setfeni provedené u firem, zahrnuje otazky identifikacni, otazky tykajici se roz-
hodnuti o prodeji majetku i otazky smérované na marketingovou komunikaci. Dtraz je kla-
den pfedevsim na piipadny prodej firemnich vozi a frekvenci vyuzivani operativniho lea-
singu a autobazari. Jeho cilem je, na zakladé¢ téchto otazek, pomoci formulovat hlavni kon-
kuren¢ni vyhodu spolec¢nosti, vyuZzitelnou pfi komunikaci s B2B trhem. Poznéni, ziskana
z vyse uvedenych analyz a dotaznikového Setfeni, jsou nasledn€ promitnuty do SWOT ana-

lyzy a ji prislusné matice plus/minus.

U projektové ¢asti je vyuZito komplexni casové, ndkladové a rizikové analyzy pro zhodno-
ceni formulovanych navrhii. Casova analyza je provedena s vyuzitim softwaru QM for Win-
dows, jehoz prostfednictvim je mozné realizovat metodu pro urceni kritické cesty projektu-
CPM. Nakladové analyza bere v potaz explicitni 1 implicitni ndklady. Pfi zhodnoceni zévaz-
nosti jednotlivych rizik, se rizikova analyza zamé&fuje na pravdépodobnost jejich vyskytu a

na jejich mozny dopad na projekt.
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1 VYMEZENI MARKETINGU A ZAKLADNICH
MARKETINGOVYCH POJMU

Kotler a Keller (2013, str. 23) definuji marketing jako jednotku organizaéni struktury pod-
niku a jako soubor procest vedoucich k vytvoieni a naslednému poskytnuti hodnoty zékaz-
nikiim a ke komunikaci s nimi. ZjednoduSen¢ lze fici, ze jeho podstatou je identifikace a
nasledné uspokojeni lidskych potieb. Karlicek (2013, s.20) upozoriiuje na dilezitost rozli-
Seni mezi pfinaSenou hodnotou a konkrétnim produktem. Zatimco hodnota je izce spjata s
benefitem, ktery pro zakaznika produkt pfedstavuje a je fazena mezi strategicka rozhodnuti
organizace, produkt reprezentuje jeho zdkladni raciondlni vyuZiti a je soucasti taktickych
rozhodnuti souvisejicich s marketingovym mixem organizace. Marketingovy mix piedsta-
vuje nastroje, které marketingovym manazerim umoziuji utvaret vlastnosti nabizenych pro-
duktt tak, aby uspokojily ptani a potieby zakaznikl a zarovenn dopomohly k naplnéni cilt
organizace. (Vastikova, 2014, s. 21) Casto je oznatovan zkratkou 4 P, ktera vychazi z an-
glickych oznaceni pro produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci tvoficich jeho
jadro. Zatimco mix 4 P je utvaien z perspektivy spole¢nosti, mix 4 C usiluje o adekvatni
zachyceni zdkaznikova pohledu. Soustiedi se tedy na feSeni zakaznickych potieb, vydaj,
dostupnosti produktu a komunikaci. (Zamazalova, 2009, s. 41) Cile organizaci nemuseji
predstavovat pouze dosaZeni zisku, marketing je vyuZitelny 1 pro nekomer¢ni ucely. Kromé
zbozi a sluzeb miize podporovat, naptiklad myslenky, osobnosti ¢i udélosti. (Kotler a Keller,
2013, s. 23-35)

Marketing je vyznamny rovnéZ z diivodu existence tzv. dvojnasobné konfrontace. Ta spo-
¢iva ve skutecnosti, Ze kazda nabidka organizace je na trhu konfrontovana jednak samotnymi
zékazniky, ale téz konkurenci. Klicové pro organizaci je tedy upoutat pozornost a nécim
zaujmout. (Foret, 2016, s. 9) Marketing vSak miize byt GspéSny pouze tehdy, pokud organi-
zace usiluje o dosaZeni svych cill jako jeden celek, bez ohledu na to, kdo zastava, jakou

oy e

nich by ztracely vyznam. (Kotler a Keller, 2013, str. 23-35)

1.1 Nediferencovany vs. cileny marketing

Z hlediska pfistupu organizace k trhu, lze rozlisit mezi marketingem nediferencovanym a
cilenym. Nediferencovany marketing mize byt dale ¢lenén na hromadny a vyrobkové dife-

rencovany, pfi¢emz hromadny marketing spoc¢iva v nabidce pouze jednoho vyrobku celému
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trhu. Vyrobkové¢ diferencovany marketing nabizi stejnym zpisobem trhu dva ¢i vice vy-
robkel, které se od sebe do jisté miry odlisuji. Rada modernich firem je jiZ ale orientovana
spise na oblast cileného marketingu, ktery je mozné dale specifikovat na koncentrovany a
diferencovany. Pii koncentrovaném marketingu se organizace soustiedi na jeden, pfipadné
malé mnozstvi segmentd, pro které vyuziva jednoho marketingového mixu. Zakladni mys-
lenkou diferencovaného marketingu je orientace na vS§echny vyznamné segmenty, pro které
jsou vytvareny specidlni mixy. Cileny marketing, jehoZz tfemi etapami jsou segmentace, tar-
geting a positioning, byva ¢asto prezentovan jako drazsi, a to z divodi rozmanitosti seg-
mentd a mixd. OvSem faktem je, Ze spolecnosti, které jej vyuzivaji, maji soucasné i vyssi

prodej, tudiz toto posouzeni neni zcela relevantni. (Zamazalova, 2010, s.148-149)

1.1.1 Segmentace

Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu do jednotlivych ¢asti neboli segmentl na zakladé spo-
le¢nych charakteristik. Segmentace mtize byt provedena jak samotnou organizaci, tak i spe-
cializovanou vyzkumnou agenturou. Diky jejimu spravnému provedeni jsou organizace
schopny ucelné vyuzivat svych omezenych zdroju a uspokojit pfani a potteby svych klientt,
které jsou Casto podobné, ale neomezené. (Dibb a Simkin, 2013, s.1) Zakladnim principem
efektivni segmentace je zajisténi vnitini homogenity a vnéjsi heterogenity segmentt. (Kar-
licek, 2018, s.120) To znamena, ze zakaznici uvnitt segmentu musi mezi sebou disponovat
silnou vzajemnou podobnosti, ale od ostatnich identifikovanych segmentti se musi dosta-
ten¢ odliSovat. Ve své praci Karli¢ek (2018, s. 123-124) zminuje také existenci Ctyt zaklad-
nich fazi segmentace, kterymi jsou vymezeni trzniho prostoru pro segmentaci, zvazeni vy-
znamnosti jednotlivych segmentacnich kritérii, odhaleni existujicich segmenti a jejich na-
sledné poznani. Kvalitné popsany segment pro B2B 1 B2C trhy by m¢él brat v potaz obecna i
specificka segmentacni kritéria. Obecna kritéria jsou snaze dostupna z databazi a slouzi pte-
devsim pro prvotni identifikaci zdkaznika. Jedna se o udaje typu ve€k ¢i velikost podniku.
Naopak specificka kritéria predstavuji obtiznéji ziskatelné informace, naptiklad pomoci vy-
zkumu, které dopomahaji k lepSimu pochopeni zékaznikovych potieb. Vysledna kombinace
kritérii musi byt vybrana tak, aby segmenty byly popsany méfitelng, coZ je pro vyhodnoco-
vani marketingovych aktivit organizace klicové. (Bloudek et al., 2013, s. 82) U B2C trhd,
na nichz se nachazi velké mnozstvi zékazniki, byvaji obvykle prvotné uplatiiovana deskrip-
tivni segmentacni kritéria, mezi ktera patii idaje demografické, geografické, socioekono-
mické ¢i psychografické. Demograficka kritéria mohou sledovat proménné jako jsou po-

hlavi, v€k, ndbozenstvi, ptfipadné Zzivotni stadium, ve kterém se osoby nachézeji.
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Geograficka jsou spjata se zemi, krajem, okresem, méstem apod. Kritéria socioekonomicka
berou v potaz piijem, vzdélani nebo spolecenskou tiidu, zatimco ta psychograficka sledu;ji
zivotni styl, postoje i cile. Uplatnit Ize i kritéria behavioralni, kterd zkoumaji kupni chovani
zékazniki, jejich pohnutky, role v kupnim procesu a reakce. (Dibb a Simkin, 2013, s. 9;
Kotler a Keller, 2013, s. 252) Dibb a Simkin (2013, s.10) potvrzuji myslenku tykajici se
vyznamu meéfitelnosti kritérii, kdyz uvadéji, ze segmentace provedené pouze na osobnost-
nich charakteristikach, jsou do praxe slozité aplikovatelné.

Na rozdil od B2C trha, je pro B2B trhy charakteristicka blizsi znalost jednotlivych zakaz-
nikt, kterd je pfirozené¢ dana jejich nizkym poctem. Jednou z moznosti, jak pro tyto trhy
provést segmentaci, je pouziti Bonamova a Saphirova segmenta¢niho modelu, ktery dopo-
rucuje sledovat jak demografické proménné organizaci typu délka plisobeni na trhu, velikost,
odvétvi, tak faktory tykajici se nakupnich piistupii, osobnich vlastnosti nakupciho ¢i provoz-
nich proménnych, mezi néz patii tieba pouzivané technologie a situacni faktory. Hlavnim
ucelem této segmentace je tedy hlavné ujasnéni si jednotlivych typi zdkaznikt a zakazek.
(Bloudek et al., 2013, 88-89; Dibb a Simkin, 2013, s. 9) Jakmile je segmentace uspésné

dokoncena, pfichazi na fadu vybér vhodného segmentu.

1.1.2 Targeting

Targeting, n€kdy téz oznaCovan jako trzni zacileni, spoc¢iva ve zhodnoceni a nasledném vy-
béru jednoho ¢i nékolika vhodnych segmentli a ve vybéru produktu pro tyto segmenty. Pti
jejich hodnoceni jsou posuzovana zejména kritéria ziskovosti, velikosti, potencidlniho ristu
a existujici konkurence. Primérny zdkaznik zastoupeny v segmentu vSak nemusi byt pravé
tim nejziskovéjSim a je proto Zadouci sledovat 1 zastoupené extrémy (Karlicek, 2018, s.124)
Jakubikova rozliSuje mezi péti zakladnimi strategiemi pro vybér cilového trhu. Prvni strate-
gie spociva v orientaci pouze na jeden segment, kterému bude nabizen pouze jeden produkt.
Dalsi moZnou strategii je vybérova specializace, kdy organizace hodl4 nabidnout vybrané
produkty vybranym segmentim. Strategie trzni specializace pak spociva opét v orientaci
pouze na jeden segment, pro ktery se ale organizace snazi nabizet vSechny potifebné pro-
dukty. Ctvrta strategie, produktova specializace, se soustiedi na to, aby jeden produkt bylo
mozno nabidnout vét§imu poctu segmentil. (2013, s. 151; Karlicek, 2018, s. 124) Kotler a
Keller (2013, s. 272) ovSem jak v produktové specializaci, tak 1 v trZzni specializaci spatiuji
jista rizika. U trzni specializace hrozi zmenseni cilové skupiny ¢i snizeni jejiho rozpoctu.
Produktova specializace miiZze byt zase ohrozena pfichodem nové technologie, ktera dosa-

vadni produkt nahradi. Posledni uvadénou strategii je pokryti celého trhu, spocivajici v
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nabidce vSech moznych typt produkti vSem identifikovanym segmentim. (Jakubikova,
2013, s. 151) Tato strategie je pfirozené nejnakladnéjsi alternativou ze vSech a ekonomicky
vyhodnou se jevi pouze pro hrstku velkych spolecnosti. Ani pii targetingu ale nesmi docha-
zet k opomijeni etickych pravidel. Zakaznici jsou totiz velmi citlivi pfi vytvareni spolecen-
skych Skatulek. (Kotler a Keller, 2013, s. 273) Neptipustna je rovnéz i ptili§ zjevna orientace

na skupinu, kterd je uréitym zptisobem znevyhodnéna.

1.1.3 Positioning

Positioning vyjadiuje postaveni vyrobku, sluzby ¢i znacky na trhu, ve smyslu toho, jak jsou
vnimany a ukotveny v podvédomi zakaznikl a jaké asociace si k nim zdkaznici vytvareji s
ohledem na konkurenéni aktivity. (De Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 140). Tato po-
zice je urcena na zaklad¢ vyzkumu spotiebitelského vnimani a konkurence. Pro véts$i nazor-
nost lze vyuzit grafického zndzornéni pozice, které umoziuji mapy vniméani, nékdy téz ozna-
¢ovany jako pozi¢ni mapy. Ty obvykle sleduji dvé dimenze produktu, naptiklad jeho kvalitu
a cenu nebo jeho vhodnost a minéni zakaznikd (Blazkova, 2007, s. 163-165; Vysekalova,
2011, s. 143). Machkova (2015, s. 98-99) diferencuje mezi positioningem na zékladé vlast-
nosti produktii, positioningem zaméfenym na mimotadnou kvalitu produktu, na uzivatele
produktu, na zivotni styl ¢i positioningem dle zptisobu uziti. U vSech téchto druht je rozho-
dujici rozpoznani konkurencni vyhody, na jejimz zaklad¢ je utvafen a pfetvaren marketin-
niZs8i nez u konkurence a o kulturni aspekty pojici se se zna¢kou. Nelze ovSem opomenout
fakt, Ze kazdy rozdil od konkurence, jehoZ chce organizace vyuzit, miiZze soucasné predsta-
vovat rust nakladi. (De Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 149-141) Positioning neni
staticky, ale podléha neustalym zménam, proto je dilezité pii tvorbe¢ jeho konzistentni stra-
tegie, uvazovat nejen o soucasné pozici v o¢ich zakaznikd, ale také o Zadouci budouci pozici.
Pravé konzistentnost piedstavuje prevenci proti matoucimu positioningu. Rovnéz je nutno
brat v potaz i vymezeny rozpocet organizace, ktery je mnohdy hlavnim kritériem pro to, zda
je cilem udrzeni soucasné pozice ¢i je mozné usilovat o vytvoreni pozice zcela nové. Jakmile
je o strategii rozhodnuto, je vyuZzito marketingovych a komunikac¢nich aktivit k jeji realizaci.
(De Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 140-143) Piipadny repositionig, spocivajici ve
zméné marketingové strategie a preformulovani marketingového mixu je v praxi zdlouha-

vym a nakladnym procesem. (Blazkova, 2007, s. 166-167)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

V piipadé, kdy je organizace poskytovatelem sluzeb, je klasicky marketingovy mix rozsifo-
van o dalsi 3 P, reprezentujici materialni prostredi, procesy a lidi. Toto rozsifeni je nezbytné
z ditvodu specifickych vlastnosti sluzeb, které¢ jsou kromé B2C trhli pochopitelné hojné po-
skytovany i na B2B trzich. Lostdkova (2017, s. 75) pro B2B trhy klasifikuje sluzby marke-

tingové, informacni, finan¢ni, profesionalni a sluzby souvisejici s produktem.

2.1 Vlastnosti sluzeb

Mezi vlastnosti sluzeb patii jejich nehmotnost, neskladovatelnost, neodd¢litelnost, promén-
livost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi. To, ze jsou sluzby nehmotné znamena, ze si
mnoho jejich charakteristik zakaznik nemuze predem prohlédnout a zlistavaji pro n¢j skryté.
K jejich ovétfeni dochézi az po samotné koupi, tudiz je pfirozené, ze je u zakaznikil frekven-
tovany vyskyt pochybnosti a roste i obtiznost uc¢init kupni rozhodnuti, obzvlast v silném
konkuren¢nim prosttedi. Z divodu velké miry abstrakce je také nemozné sluzbu skladovat.
Skladovat lze pouze urcit¢ hmotné prvky, potiebné pro jeji vykon. Pti poskytnuti sluzby
rovnéz nedochazi ani u zdkaznika, ani u distributora ke vzniku vlastnického naroku. Pro
sluzby je typickad 1 neoddélitelnost jejich produkce a spotieby, které se zpravidla odehravaji
v totozném okamziku, u fady sluzeb vSak zdkaznik nemusi byt nutné fyzicky ptitomen. Pro-
ménlivost sluzeb je pak dana neustdlou zainteresovanosti fady lidi v jejim procesu, at’ uz se
jedna o zdkazniky ¢i zaméstnance, jejichz chovani nelze zcela predvidat, tudiz nelze ani za-
rucit stejny prubeh ¢i kvalitu sluzby. Chovani je moZzno pouze usmériiovat pomoci norem,
které se tykaji jak zaméstnanch, tak 1 zdkaznik, naptiklad v podobé¢ navstévniho fadu apod.
Typicka je pro sluzby i1 pomijivost, kterou je chapan Casovy usek, po ktery sluzby nejsou
vyuzivany ¢i poskytovany, 1 kdyz by mély byt. (Vastikova, 2014, s. 16-19) Ptikladem pomi-
jivosti miiZe byt nevyuzitd mistenka ve vlaku, patfici cestujicimu, jemuz ujel vlak. V daném

okamziku tak sluzba prakticky neexistuje.

2.2 Produkt

Produktem je rozuméno vSe, co je zakaznikiim nabizeno k uspokojeni jejich ptani a potieb.
(Vastikova, 2014, s. 22). Produkt mlize mit hmotnou i nehmotnou podobu. Mezi nehmotné

produkty lze zaradit sluzbu, udalost, zkuSenost, misto, osobu, myslenku ¢i instituci.
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(Johnova, 2008, s. 17-18). Slavik (2014, s. 18) tvrdi, Ze kazdy produkt, bez ohledu na to, zda
se jedna o jeho hmotnou ¢i nehmotnou podobu ma tfi dimenze. Témito dimenzemi jsou:
vlastni ptinos produktu, tedy jaky problém pomaha produkt zakaznikovi fesit, psychologicky
rozmer, jehoz role je u sluzeb klicova a ktery predstavuje co navic zakaznikovi produkt pii-
nasi a hmotny rozmér. Hmotny rozmér vyjadtuje, jak konkrétni produkt vypada. Podobné
¢lenéni dimenzi produktu nabizi i Palatkova (2011, s. 54), ktera rozliSuje mezi jadrem pro-
duktu, pfimo souvisejicim s uspokojenim potieby, rozsifenym produktem, ktery piedstavuje
sluzby nabizené zakaznikovi se slevou ¢i zdarma, a vlastnim produktem. Pod oznacenim
vlastni produkt chape fyzickou podobu produktu, jejimz ptikladem muze byt i konkrétni
nabidka sluzby. K produktu se také neodmysliteln¢ vazi jeho kvalita, design, obal a zivotni

cyklus. (Kotler a Armstrong, 2010, s. 76)

2.2.1 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu se sklada z nékolika fazi. Témi jsou: uvedeni, rist, zralost, pokles
a omlazeni. Prvni fazi obvykle pfedchéazi samotny vyvoj produktu. Jakmile je pak uveden na
trh, je nezbytné sousttedit se na informovanost o jeho existenci a benefitech. Zakaznici, ktefi
v této fazi produkt kupuji jsou inovativnimi typy. Prvotni néklady jsou zpravidla velmi vy-
soké a spolecnost mliZe byt 1 ve ztrat€. Na druhou stranu faze zavedeni je typicka Casto niz-
kym poctem konkurentli. Ve fazi riistu se objevuje vétsi mnozstvi zdkazniki, oznacovanych
za vCasné piijemce, ale také sili konkurence. Spolec¢nost za¢ind generovat zisk. Béhem zra-
losti, ktera je nejdelsi z uvedenych fazi, ¢ini koupé stfedni vétSina. Dochéazi ovSem k nasy-
ceni trhu a k postupnému zastaveni tempa riistu. Pfi fazi poklesu se produkt za¢ina dostavat
do stinu konkurencnich aktivit, az je jimi ptipadné i zcela pohlcen, a to predevsim kvili své
zastaralosti. Zakaznici, ktefi se ptesto rozhodnou pro koupi, jsou nazyvani opozdilci. Diky
v€asnym a uvazenym inovacim vSak miZe produkt dosdhnout fize omlazeni a tim padem

zopakovat sviij Zivotni cyklus. (Slavik, 2014, s. 19; Jakubikova, 2012, s. 177)

2.3 Cena

Z pohledu zékaznika vyjadiuje cena jeho ochotu vzdat se kviili zakoupeni produktu urcité
penézni Castky. Z pohledu spolecnosti se jedna o snahu dosdhnout souladu mezi vyrobni
kapacitou a poptavkou. (Slavik, 2014, s. 20; Vastikova, 2014, s. 19) Existuje fada zplsobii,
kterymi spole¢nost miiZze stanovit cenu. Prvnim z nich je stanoveni ceny na zaklad€ nakladi.

Tento zpiisob je tim nejjednodussim, i z hlediska pfistupu k informacim, které se nachazeji
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uvniti podniku. Nevyhodu ovSem je, Ze nebere v potaz zdkaznikovy preference a nezabyva
se ani konkurenceschopnosti takto stanovené ceny na trhu. Nicméné, jeho vyuziti mize na-
pomoci pii zjistovani financni vyhodnosti produktu. Pro dalsi upravu nakladové stanovené
ceny je mozné pouzit druhy ze zplisobii, jehoz zéklady stoji na intenzité poptavky. Ta mize
byt sledovéana z hlediska mista, ¢asu i miry uzitku. (Slavik, 2014, s. 21-22) Slavik (2014, s.
21) klade dtiraz na to, aby spole¢nosti nezapominaly na pravidlo, Ze vySe ceny by nem¢la
byt nizsi nez variabilni naklady a ucinily také vypocet bodu zvratu. Rovnéz podotyka, ze z
praktického hlediska 1ze vSechny naklady povazovat dlouhodobé¢ za variabilni a kratkodobé
za fixni. Tfetim zplisobem je stanoveni ceny dle vyse o¢ekavané poptavky, jehoz vyhodou
je objektivita ziskanych informaci a zohlednéni preferenci zdkaznika. Na druhou stranu pri-
zkum, ktery je pro zjiténi téchto udajii nezbytny, miize byt velmi nakladny. Ctvrty zptisob
stanovuje cenu na zdkladé€ finan¢niho ptinosu produktu. Finanénim ptinosem produktu je
uspora vyrobnich nékladi ¢i rentabilita vyroby (Slavik, 2014, s. 22) Poslednim uvedenym
zpusobem je stanoveni ceny dle konkurence, v jehoz ramci jsou srovnavany ceny srovnatel-
nych konkurencnich produktt. (Slavik, 2014, s. 23) Pti pouZiti tohoto zpiisobu vSak nesmi
byt opomenuty skute¢né vyrobni naklady, které spole¢nost na produkt vynalozila, jinak by
mohlo dojit k neimérnému cenovému podhodnoceni. Cena byva mnohymi autory povazo-

vana za vlubec nejdualezitéjsi ¢ast marketingového mixu, jelikoz spolecnosti generuje zisk.

2.4 Distribuce

Distribuce vyjadiuje varianty zptistupnéni produktu zakazniktim. Zahrnuje dvé zékladni di-
menze: misto a Cas. Pro distribuci jsou rozhodujici aktivity spjaté s logistikou, dopravou,
distribu¢nimi kandly ¢i misty. (Kotler a Armstrong, 2010, s. 76) Vastikova (2014, s. 112)
rozliSuje mezi tfemi strategiemi distribuce. Intenzivni distribuce se snazi produkt zpfistupnit
co nejveétsimu poctu zékaznikd. Usiluje proto to, aby zakaznik mél na vybér z mnoha distri-
bucnich mist, které produkt poskytnou v rozmanitém cCase. Strategie exkluzivni distribuce
pfedstavuje pravy opak predchozi zminéné strategie. Jejim cilem je vytvofit pro zadkaznika
unikatni zazitek, a proto je mnozstvi distribu¢nich mist znacn€ omezeno. Vyhradni pravo je
poskytnuto pouze t€m distributortim, ktefi spliiuji striktné€ stanovené podminky jako je jejich
velikost nebo obrat. (Machkova, 2015, s. 159) Hojn¢€ vyuzivanou je tato strategie pro prode;j
luxusniho zbozi. Selektivni distribuce je ve své podstaté kombinaci intenzivni a exkluzivni

strategie- distributofi jsou vybrani pouze v omezeném poctu. (Vastikova, 2014, s. 112)
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Cile vsech distribucnich strategii jsou stanovovany s ohledem na marketingové strategie fi-
rem, segmentaci, targeting, na vlastnosti produktii, mezi¢lanky a konkurenci. (Jakubikova,
2013, s. 256) Je ptitom vyuzivano dvou zadkladnich distribu¢nich cest. Pfima distribu¢ni
cesta predstavuje distribuci piimo od vyrobce nebo poskytovatele produktu k zékaznikovi.
Neptima distribucni cesta je realizovana pomoci meziclanku, které se nachdzi mezi vyrobci
¢i poskytovateli a zdkaznikem. V praxi je obvykle nejbéznéjsi formou nepiimé distribucni
cesty ta s jednim mezic¢lankem. Sluzby pak pro své specifické vlastnosti vyuzivaji predevsim
piimé distribuce ke konecnému zékaznikovi, ale je mozné vyuzit i zprostfedkovatelii. (Ja-

kubikova, 2013, s. 254-255).

2.5 Lidé

Mezi osoby, podilejici se na kvalité vysledného produktu, patii nejen zaméstnanci, ale také
zakaznici. Z pohledu prodejce je mozné rozliSit sociabilni, byrokraticky, diktatorsky a vy-
konny typ zédkaznika zaloZeny na rizné kombinaci pratelskosti a viidcovstvi. Sociabilni typ
je kombinaci ptatelského a podiizeného ¢loveka, ktery se pro produkt snadno nadchne a je
zaroven i lehce ovlivnitelny. Usiluje o to, aby byl diky své koupi uznavan a dba o bezpenou
investici. Zakaznik, ktery je byrokraticky, je neptatelsky a podiizeny. Z toho diivodu je ¢asto
velmi konzervativni a nerozhodny. Prodejce by v ptipad¢ byrokratického typu zékaznika
m¢el zachovat trpélivost a snazit se o to vybudovat si u n¢j ditvéru. Diktatorsky typ zahrnuje
nepratelské a nadiizené charakteristiky. Je pfesvéd€en, Ze ma vzdy pravdu, rad riskuje a je
pro n¢j typické i rychlé rozhodovani. Opét je vSak nutné, aby si prodejce nejprve ziskal jeho
daveéru. Jako vykonny typ zdkaznika je oznaCovan ten, spliujici charakteristiky pratelskosti
a dominance. Byva viely, ale zlstava nezavisly. O predmétu koup€ ma jasnou predstavu a
také se rychle rozhoduje. Klicovy je pro n¢j kone¢ny vysledek jednani. (Vysekalova et. al,
2011, s. 237-238).

Podobné¢ jako zakazniky lze klasifikovat 1 zaméstnance, a to na kontaktni, koncep¢ni, obslu-
hujici a podplrné. Kontaktni zaméstnanci plni vyznamnou ulohu zejména ve sluzbach. Jsou
totiz témi, ktefi jsou se zdkaznikem v tizkém a ¢astém kontaktu. Jejich vystupovani a komu-
nikacni schopnosti jsou zasadni, jelikoZ i nimi realizuji pro organizaci marketingovou ¢in-
nost. V kontaktu se zdkazniky jsou rovnéz i zaméstnanci na tzv. obsluhujicich pozicich. Na
rozdil od kontaktnich zaméstnanct se vSak nepodileji na marketingovych aktivitach organi-
zace. Pouze zfidka jsou v interakci se zakaznikem koncepéni zaméstnanci, jsou vSak velmi

vyznamni pro marketingovou c¢innost organizace. Oproti koncepénim se podpulrni
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pracovnici nepodili ani na marketingu, ani nejsou v kontaktu se zdkazniky. Bez nich by
ovSem organizace také nemohla fadné realizovat vyrobu ¢i poskytovat sluzby. Podptrné
pracovniky lze dale rozdélit na pomocny personal, ktery mtize vykondvat naptiklad uklid a
na ovliviiovatele, jejichz piikladem mtze byt management. (Jakubikova, 2012, s. 281) U
zaméstnancl nelze opomijet ani otazky tykajici se jejich vzdélavani, motivace a spravedli-

vého odménovani.
2.6 Procesy

Mezi procesy patii vSechny “cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které pro zdakaznika
vyrabéji a dodavaji sluzbu.” (Vastikova, 2014, s. 180) U sluzeb jsou prosttedkem vzajemné
interakce zamé&stnancii se zékazniky a jejich spravné fizeni je klicové pro kvalitu sluzby. V
této oblasti Ize procesy rovnéz roz€lenit do tfech navazujicich fazi. Prvni faze zahrnuje tzv.
predprodejni procesy, které tvoti zaklad pro dosazeni pozadované urovné sluzeb. Jejich sou-
¢asti jsou meftitelné definované standardy, které berou v potaz ptani a potreby zakazniki.
Kromé¢ tvorby stfednédobé a dlouhodobé strategie podnikéani zde patii i vytvotfeni organi-
zacni struktury a vymezeni zaméstnaneckych kompetenci, véetné zplisobu jejich zaskoleni.
Zabyvaji se tvorbou distribu¢niho systému, zpracovanim objednavek, skladovanim zasob,
kontrolou poskytovanych sluzeb ¢i vytvofenim informacniho systému organizace. V nepo-
sledni fad€ je v ramci téchto procesi feSeno, jakym zpisobem bude zajiSténa pruznost sys-
tému a pfipadné krizové plany. Prodejni procesy piedstavuji pii poskytovani sluzeb druhou
fazi, do které spadaji aktivity souvisejici s jejich samotnou realizaci. Zatadit zde Ize, napfi-
klad, konkrétni zplisob objednani, dopliiovani stavu zasob potfebnych pro vykon sluzby,
feSeni objednavek, feSeni vzniklych problému, zplisoby placeni nebo informovanost zakaz-
nikd. Tyto procesy maji vyznamny vliv na kvalitu sluzby a jeji distribuci. Zavérecnou fazi
jsou procesy poprodejni, které, jak z nazvu vyplyva, ptichdzeji do popiedi po realizaci slu-
zeb. Jednat se tedy mize o instalace u zakaznikd, opravny ¢i jejich sité, zaruky, servis, re-
klamace, stiznosti, v€etné jejich zpracovani a vytizeni, a diileZitou evidenci jiZ realizovanych

obchodi. (Lost'akova, 2017, s. 76-78)

2.7 Materialni prostredi

Materidlni prostiedi je kvlili nehmotné povaze sluzeb klicové, protoZe napoméha prezento-
vat profesionalitu a jiné kvality, které zakaznik jinak pouze tusi a odhaduje. (Hoffman a

Bateson, 2016, s. 204) Do materialniho prostfedi je mozné zahrnout hmotné i nehmotné
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aspekty mezi které¢ nalezi atmosféra, interiér provozovny, exteriér, teplota, viing, barvy,
osvétleni ¢i hudba. V ramci exteriéru zdkaznik vnima nejen samotné umisténi organizace
nebo jejiho distributora, ale také parkovani a napisy. Nemén¢ podstatnou tlohu hraje vzhled
zamestnanct, jejich uniforem, brozur i propagacnich letackt. Je zadouci, aby, naptiklad diky
odévu, zékaznik ihned poznal, Ze se jednéd o zaméstnance, coz kromé jeho ochoty ¢i neochoty
ke komunikaci ovlivni i dominantni a submisivni postaveni v dané dvojici. U vSech typil
sluzeb vSak neni mozné materidlni extenzivné vyuzivat a je tak uplatiiovano pouze v ome-
zené formé¢. Tito poskytovatelé se proto zaméiuji hlavné na celkovy vzhled sluzby a s nim
souvisejici zpiisob baleni. Diiraz kladou také na usnadnéni a plynulost zptisobu poskytovani
sluzeb, kterd mize byt podpoiena nejriiznéj$imi smérovacimi napisy a brozurami. (Hoff-

mann a Bateson, 2016, s. 205-210)

2.8 Promotion-marketingova komunikace

Pti vymezeni této Casti marketingového mixu se vyskytuje fada tskali. Jednim z nich je
praveé vztah mezi moznymi pieklady promotion, tedy propagaci a marketingovou komuni-
kaci. Dle Juraskové a Hornédka (2012, s. 178) Ize ob¢ tato oznaceni v ¢eském prostiedi po-
vazovat za synonyma za piedpokladu, Ze je propagace vnimana jako soubor komunikac¢nich
aktivit promotion mixu. Pfesto z uvedené publikace vyplyva, Ze vyznamové bliZzSim ozna-
¢enim je marketingova komunikace. Egan (2015, s. 3) pak poukazuje na to, Ze ¢asto dochazi
k zaméné marketingové komunikace a reklamy, ktera je jednim z jejich nejznamé;jSich na-
stroji. Marketingovou komunikaci 1ze tedy rozumét soubor prostiedki, kterymi se ten, kdo
poskytuje zbozi, sluzby, hodnoty ¢i dokonce myslenky prezentuje a komunikuje se svymi
cilovymi skupinami, a je tak schopen dosdhnout lepsich obchodnich vysledki a vzajemnych
vztahil. (Egan, 2015, s. 4)

Pro pochopeni jejiho fungovani je kli¢ové znat princip zdkladniho komunikaéniho procesu,
ve kterém vyznamnou roli hraje psychologie. Na samém pocatku komunikaéniho procesu
stoji odesilatel, kterym miize byt jak fyzicka osoba, tak spolecnost, usilujici o komunikaci
se specifickou tfeti stranou neboli piijemcem. Sd¢€leni, které chce odesilatel vyslat je nutno
pfevést do kreativni podoby v zavislosti na zvoleném komunika¢nim kanalu. Tento proces
je oznacovan jako zakddovani. S kazdym komunika¢nim kanédlem je ovSem spjata fada
Sumt, které mohou sdéleni zkreslit pro nasledujici f4zi dekdédovani. Pfijemce v ni pfipisuje
sdéleni vyznam a interpretuje ho na zdkladé svych vlastnich hodnot a pfesvéd€eni. S deko-

dovanim je proto tzce spjata kognitivni disonance, kdy sd€leni kon¢i neuspéchem, je-li v
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rozporu s vnitinimi hodnotami. Vysledna reakce piijemce se lisi dle imyslu sdé€leni a tvofi
zaklad pro zpétnou vazbu odesilateli, ziskavanou priazkumem trhu. (Yeshin, 2012, s. 12-13;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 28) Jak uvadi Yeshin (2012, s. 13), n¢ktera sdéleni v sob¢
jiz maji zabudované konkrétni mechanismy pro ziskani piimé zpétné vazby. Miize se jednat
napiiklad o uvedené telefonni Cislo ¢i kupony. Dilezitym prvkem pro hladky priitbéh mar-

ketingové komunikace je komunikaéni plan.

2.8.1 Komunikacni plan

Komunikacni plan vychazi z celkového marketingového planu, kterému je také podiizen.
Spociva v jasném vymezeni ptijemce i komunikaéniho kanalu a v zajisténi jednoznacnosti a
konzistentnosti sdéleni, véetné jeho frekvence. S pfijemcem uzce souviseji ndstroje pro me-
feni GspeSnosti a zpétnou vazbou, ale predevsim stanoveni cili marketingové komunikace.
Marketingové sdéleni je spojenim rozli€nych elementil, napiiklad barev, hudby, grafiky,
které by pro cilovou skupinu mély mit vyznam a mély byt odvoditelné z positioningu
znacky. Dulezitou soucasti komunikacniho planu je také rozpocet, situacni analyza a stano-
veni kompetenci. (Dolezal, Kratky a Cingl, 2013, s. 91-92; Karlicek, 2016, s. 11-24)

Cile marketingové komunikace musi byt formulovany tak, aby byly dostatecné specificke,
meéfitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohrani¢ené neboli SMART. Tento akronym byl
poprvé pouzit Georgem T. Doranem v roce 1981, ktery usiloval o systematizaci pii formu-
lovani cili managementu. (McGrath a Bates, 2015, 5.252) Rada autort akronym oproti znéni
v puvodni publikaci modifikuje a pfisuzuje jednotlivym pismeniim vyznamy v souvislosti s
projekty, pro které jsou cile nastavovany. Setkat se tak lze, napiiklad, i s variantou
SMAARRT, ktera na cile klade kromé pozadavkl konkrétnosti, métitelnosti, dosazitelnosti
a realisti¢nosti také naplnéni a vzajemnou shodu. (Horine, 2012, s. 53) Mezi Sest zdkladnich
cilt marketingové komunikace definovanych Ptikrylovou a Jahodovou (2010, s. 40-41)
patii poskytnuti informaci, vytvoreni a stimulace poptavky, odliSeni produktu, diiraz na uzi-
tek produktu a jeho hodnotu, stabilizace obratu v souvislosti se sezonnosti a vybudovani a

pestovani znacky zalozené predevs§im na konzistentnosti komunikace.

2.8.2 Modely efektivni marketingové komunikace

V souvislosti s planovanim marketingové komunikace a jejich cilii je model AIDA velmi
napomocnym. Navrzen byl E. St. EImo Lewisem pravé k tomu, aby marketéram a prodejctim
pomohl s dosahovanim pozadovanych efekti, diky porozuméni fazim, kterymi zdkaznik pro-

chazi pfi plisobeni marketingového sdéleni. (Kotler, Kartajaya a Setitawan, 2016, s. 60) V
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prvni fazi se jedna o upoutani pozornosti, kterd mize byt zamérna ¢i bezdécna. Zpravidla
plati, ze je nejprve upoutana pozornost bezdé¢na, tudiz ptijemce si nemusi byt védom toho,
ze se jedna o marketingové sdéleni. Ve druh¢ fazi dochazi ke vzbuzeni zajmu o informaci a
k evidentnimu piechodu od pozornosti bezdécné k té zameérné. Tento zajem vSak mulze
velmi rychle opadnout, proto je pro sdéleni dulezité zaptsobit na lidské emoce a vyvolat
touhu. Touha miize byt reprezentovana napiiklad snahou patfit k urcité socialni skuping.
Posledni fazi je vykonani urcité akce v zavislosti na cili sdéleni, mize se jednat i o koupi.
(Ktizek a Crha, 2012, s. 97-98) Stejné jako u akronymu SMART existuje fada modifikaci 1
pro model AIDA. Jednou z nich je model 4 A, jez je sledem upoutdni pozornosti, zaujmuti
postoje, akce a opétovné akce. Hlavnim cilem modelu 4 A je zachytit pondkupni chovani
zakaznika, a to z toho divodu, Ze opétovny nékup je znakem loajality. (Kotler, Kartajaya a
Setitawan, 2016, s. 60) Této varianté se podoba i model ADAM, jenz vidi vyznam v zapa-
matovani si akce a z néj plynouci vérnost znacce. (Ktizek a Crha, 2012, s. 98) Jako kritik
zminované¢ho modelu 4 A vystupuje Kotler (2016, 5.60), ktery tvrdi, Ze v kontextu soucasné
trzni situace je nutno jej rozsifit na 5 A v néasledujicim znéni:

e aware- spocivajici v pasivnim vystaveni velkému mnozstvi znacek

e appeal- bliz8i naklonéni zna¢né zredukovanému mnozstvi znacek

e ask- aktivni ziskdvani informaci, zamérna pozornost a socialni interakce

e act- akce, pfi nakupu se nejedna pouze o samotny nakup, ale 1 o dals§i ponédkupni akce

e advocate- zdkaznik je siln€ loajalni a kromé toho, Ze znacku doporucuje ji 1 haji.

Zpisob, jakym se k zdkaznikovi dostavaji informace se odviji od push ¢i pull strategie mar-
ketingové komunikace. Zatimco push strategie stavi zakaznika do spiSe pasivni pozice, jeli-
koz informace jsou k nému sméfovany ve velkém mnoZstvi nejriznéjSimi kanaly, aniz by
byla sledovéana jeho reakce, zdkladem pull strategie je aktivni pfistup zdkaznika k vyhleda-

vani informaci o produktu a jeho vlastni vybér kanali pro toto hledani. (Halada, 2015, s. 61)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kli¢cem k uspéchu se v dnesni dobé stava predevsim aplikace integrované marketingové ko-
munikace, kterd vyuziva riiznych komunika¢nich néstrojti na zéklad¢ toho, kdy jsou potteba.
Zasadni je pritom, aby vSechny tyto néstroje nesly stejné sdéleni. (Mald Marketingova,
©2019; Copley, 2014, s. 367) Vyslednd kombinace nastroji marketingové komunikace pak

byva ¢asto oznacovana jako komunika¢ni mix.

3.1 Reklama

Jedna se o neosobni nastroj marketingové komunikace, vhodny pro napliiovani vétSiny jejich
cil, zejména pak pro zvySovani povédomi o znacce, posilovani image a budovani poptavky.
Muze byt uskute¢néna bud’ piimo subjektem, nebo smluvenou reklamni agenturou na za-
klad¢ klientského briefu. (Kiizek a Crha, 2012, s. 29; Karlicek, 2016, s. 49) Dle souvislosti
mezi reklamou a zivotnim cyklem produktu Ize rozlisit tfi zakladni typy reklamy, a to re-
klamu informacni, pfipominaci a piesvédcovaci. Reklama informacni je uplatnéna ve fazi
uvedeni produktu na trh a jeji podstatou, jak jiz z ndzvu vyplyva, je informovat trh o existenci
zbozi ¢i sluzby. Pfipominaci reklama je dilezitd pro udrzeni se v mysli zakaznika a stejné
jako ptresvédcovaci, jejimz tkolem je presveédcit ke koupi €i k pozadované akcei, je vhodna
prakticky pro vSechny Zivotni faze produktu, kromé pocatecniho zavedeni. Reklamu je
mozno vymezit také z hlediska frekvence jejiho plisobeni na reklamu soustavnou, prezentu-
jici rovnomérné po cely rok, pulzujici, ktera je aplikovédna v intervalech a ndrazovou, ktera
pusobi kratkou dobu, ale velmi intenzivné. (Foret, 2011, s. 257-260) Jednou z nejb&zné&ji
vyuzivanych klasifikaci reklamy je klasifikace na zdkladé komunika¢niho média, jehoz pro-
stiednictvim je reklamni sdéleni Sifeno.

To je mozné pouze na zékladé predchoziho vytipovani pofadi atraktivnich pro cilovou sku-
pinu. Cena televizni reklamy je odvozena od zasazeného poctu divaka cilové skupiny, ktera
je stanovena vzdy konkrétni televizni stanici, pfi¢emz je vyuzivan ukazatel Gross Rating
Point vyjadiujici cenu osloveni 1 % z cilové skupiny. Zpravidla nejdrazsi televizni spoty
jsou ty, umisténé v hlavnim vysilacim €ase tzv. prime-time. Praveé vysoké néklady jsou jed-
nou z hlavnich nevyhod tohoto typu reklamy. DalSim negativem je i reklamni pfesycenost
divak, ktefi maji tendenci béhem reklamni ¢asti pfepinat mezi stanicemi. Jeji levnéjsi alter-
nativou je sponzoring vybranych potadii a znélek. (Karli¢ek, 2016, s. 52-53) Problematika

spojena s vysokou nakladnosti a zdlouhavosti Gprav reklamnich spotii vSak postupné ztraci
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na vyznamu. V roce 2018 ¢eské agentura Isobar pfedstavila reklamni syst¢ém NEBE= Never
Ending Brand Execution, diky kterému je ptedpfipraveny spot mozné aktualizovat i pouhych
par minut pfed odvysilanim. (Michl, 2018)
Rozhlasova reklama umoznuje o poznani vys§i moznost osloveni cilové skupiny diky zan-
rim a obsahu jednotlivych stanic. Oproti televiznim reklamam ptedstavuje tisporu nakladi.
Oblibenou variantou se stavaji zejména placend umisténi produktu do rozpravy moderatori.
Kwvli skutecnosti, ze pro posluchace radio pfedstavuje pouze zvukovou kulisu, je vhodné jej
pro napliovani cilit marketingové komunikace nasadit spiSe jako podpirné médium. (Karli-
cek, 2016, s. 54-55)
Reklama v tisku, at’ se jedna o noviny ¢i ¢asopisy, je zhmotnénim reklamniho sdé€leni, které
pusobi primarné¢ na ¢tenatriiv zrak, tudiz v kontrastu televizni reklamou neoplyva srovnatel-
nou dynamicnosti ani interaktivitou. Jeji cena se odviji od prestiznosti platku, ve kterém je
publikovana. Noviny jsou vhodné pro osloveni mas, zatimco ¢asopisy jiz umoziuji zajimavé
moznosti cileni. Vyuziti této formy reklamy je lakavé predev§im pro inzerenty, kteti chtéji
prezentovat velmi podrobné a slozité informace, na které pti televiznim ¢i rozhlasovém vy-
silani neni dostatek Casu.

Mezi typické zastupce venkovni reklamy, nékdy nazyvané také jako out-of-home reklama,
patii billboardy, PVC bannery, citylighty, bigboardy a riznorodé makety. I pfes to, ze je
mozné zacileni prostfednictvim konkrétnich mist vyskytd osob, mnozstvi informaci, které
dokéze pokryt je velmi omezené a jeji vyskyt je velmi husty. Soucasnou tendenci marketért
je snaha o zatraktivnéni podoby této reklamy diky zapojeni prvkil plisobicich na vice smysli.
(Karlicek, 2016, s. 55-57) Projekce reklamy v kin€ je do jisté miry velmi podobné televizni
reklamé. Cilova skupina mize byt zvolena dle Zanru filmu, avSak nelze opomenout, Ze je co
do poctu velmi ziiZena, a zZe reklamnim sdélenim bude divak osloven zpravidla pouze jednou,
v zavislosti na ¢etnosti navstév kina. Vyhodou pro kladné ptijeti reklamy mtZe byt pozitivni
emocni rozpolozeni divaka, ktery kino navstévuje s vidinou piijemné straveného ¢asu, na
druhou stranu k zamysleni je 1 varianta, zda praveé projekce reklam nemize na toto rozpolo-

Zeni zapUsobit negativné. (Karlicek, 2016, s.59)

3.2 Podpora prodeje

Foret (2011, s. 279) vymezuje podporu prodeje jako kratkodobé, ale ti¢inné podnéty pro
podporu a urychleni prodeje, které se soustfedi nejen na zdkaznika, ale také na obchodni

organizace a personal. Karlicek (2016, s. 95-96) tuto definici dopliiuje o tvrzeni, Ze u téchto
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subjektll jde mimo jiné také o nadbihani a jejich zavazovani, pficemz hlavni vyznam pod-
pory prodeje tkvi v okamzité a viditelné reakci. Na zéklad¢ vyse uvedeného, 1ze odvodit tfi
typy podpory prodeje v zavislosti na daném subjektu. V piipad¢ zaméteni se na zékaznika
se jedna o spottebni podporu prodeje s cilem podpoftit prodej a odmenit za vérnost. U zame-
feni na obchodni organizace jde o obchodni podporu prodeje, ktera si klade za cil, aby orga-
nizace nabidku nejen nakupovaly, ale aby se ji také zasobily, €i ji vystavovaly na atraktivnich
pozicich. Poslednim typem je za zaméfeni se na personal, kdy se jedna o podporu prodeje
obchodniho persondlu. Jejim cilem je motivovat prodejni personal ¢i distribucni mezi¢lanky
k vétsi zainteresovanosti na prodeji a pochopitelné i1 ke zvySeni objemil prodejt (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 88; Foret, 2016, s. 281) Co se tyce uvazeni zivotniho cyklu produktu,
je podpora prodeje vhodné zejména ve fazi uvedeni na trh, z divodu stimulovani nakupti, a
béhem upadku, kdy je zddouci vyprazdnovat sklady a korigovat prodejni vykyvy. (Foret,
2011, s. 287) Jeji vyuziti je ptinosné i vzhledem k nasledujicim skute¢nostem:

o zdkaznici hledaji rozmanitost, zkousSeji nové moznosti a klesa tak jejich loajalita

o trhy jsou stale vice roztfisténé a cilové skupiny velmi rozmanité, cileni a osloveni

konkrétnich zdkazniki je proto nezbytné

o zdkaznik stile dokaze ocenit odmény a darky zdarma (Copley, 2014, s. 251).
Jak v8ak podotyka Karlicek (2016, s. 97), pti zavadéni prosttedkil na podporu prodeje je
tteba brat v potaz vysokou nakladovost i doCasnost takto ziskanych efektt.
Mezi hlavni prosttedky podpory prodeje na B2C trzich patii soutéze, vérnostni programy,
slevy a vyprodeje, vzorky, kupony, vystavy, veletrhy, prémie ¢i vyhodna baleni. Soutéze a
nejriznéjsi loterie vzbuzuji u novych zakazniki jejich pozornost a zajem, kdezto slevy sti-
muluji pfedevsim stavajici zdkazniky. Ti ovS§em mohou byt na zménu ceny velmi citlivia v
pfipadé, Ze se sleva dostane do rozporu s positioningem, miZe na né€ i jinak oblibeny produkt,
pusobit lacing. Vzorky mohou byt distribuovany jak osobni formou, napiiklad piimo v pro-
dejné, tak 1 neosobni formou, naptiklad jako ptiloha k ¢asopisu ¢i soucast e-mailu. Kupdny
obvykle snizuji cenu budouciho nakupu nebo umoznuji zisk darkového predmétu. K podob-
nému ucelu jako kupony slouzi také prémie, které podmiiiuji ziskani produktu zcela zdarma,
ptipadné za nizsi cenu. (Foret, 2011, s. 282-284; Copley, 2014, s. 258) Komunikace piimo
v prodejné je tzce spjata s pojmem merchandising. Jedna se o prezentaci zbozi v prodejnach
tak, Ze ovliviiuje smyslové vnimani zakaznikl. Spada zde rozmisténi zbozi v regéalech, jeho
oznaceni, oznaceni akci i detaily tykajici se drzakd na cenovky apod. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 89-90) Obdobné prostifedky podpory prodeje jsou pochopiteln€ vyuzitelné i na B2B
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trzich, mohou byt, ale navic jesté¢ doplnény o odmény za vystaveni zbozi, garance zpétného
odkupu ¢i zajisténi udrzby a Skoleni. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 93; Copley, 2014, s.
262) Pro toto odvétvi jsou za stale velmi podstatné povazovany zejména vystavy a veletrhy,
které jsou kombinaci push i pull strategie. Ve vztahu k modelu AIDA slouzi pro vzbuzeni
zajmu, v idedlnim piipad¢ také k vyvolani touhy ¢i samotné koupi. Pro zajisténi pozadova-
ného vysledku je vSak diilezité doptedu znat profil navstévnikt. (Foret, 2011, s. 288-289;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 173) Je nezbytné zjistit, zda bude pfitomna konkurence,

laicka ¢i odborna vetejnost a podle toho uzpiisobit firemni prezentaci.

3.3 Osobni prodej

Tento néstroj marketingové komunikace umoznuje dlouhodobé osloveni malého, ale pfesné
definovaného segmentu. Béhem osobniho prodeje totiz dochézi k ptimému kontaktu spolec-
nosti se zdkaznikem prostiednictvim odpovédného obchodnika. Dle trhu, na kterém dochazi
k realizaci prodeje, klasifikuje Karlicek (2016, s. 162) tii typy osobniho prodeje: na B2B
trzich, prodej velkoobchodnikiim ¢i distributorim a prodej maloobchodniklim véetné pfi-
mého prodeje zdkaznikovi. Hlavnimi vyhodami tohoto kontaktu jsou bezprostfedni zpétna
vazba bez Sumt, individualni pfizptisobeni nabidky vzhledem k ptislusné situaci a pfanim a
potifebam zakaznika, a také fakt, ze osobni kontakt zvySuje divéru a naslednou loajalitu za-
kaznika. I pfes to, ze v urcitych oblastech, jako je napiiklad bankovnictvi, je patrny rostouci
trend potfeby osobniho kontaktu, existuje 1 nékolik nevyhod této formy komunikace. Patii
mezi n¢ jak problematika ¢asu, kterého se zdkonit¢ musi vzdat obchodnik 1 zdkaznik, a to
bez jistoty vysledku setkani, tak 1 vysoké naklady na kontaktovani kazdého jednoho zakaz-
nika, které je nutné zajistit spolehlivym a proSkolenym obchodnikem c¢asto i mimo sidlo
spolecnosti. DilleZitou podminkou pro efektivni fungovani tohoto néstroje je proto geogra-
ficka koncentrace zakazniki spolu s adekvatné vysokou cenou nabizené¢ho produktu. Moz-
nosti pro ¢astecnou redukci téchto naklada je zapojeni technologie typu Skype pro vedeni
videokonferenci a online meetingli. Osobni prodej se t&€$i popularité zejména na B2B trzich,
ale pravé vysokd hodnota prodavaného zbozi zvysSuje zainteresovanost i zdkaznikli z B2C
trht, ktefi jsou k nému jinak spiSe skepticti. (Karlicek, 2016, s. 159-161, Copley, 2014, s.
363-364)

Kromeé toho, Ze kvalifikovany obchodnik piedstavuje vyznamnou nékladovou polozku, na-
byva pii prodeji zaméfeném na benefity, nikoli pouze na zakladni charakteristiky produktu,

fady rozlicnych roli. (Copley, 2014, s. 379) Copley (2014, s. 365) tyto role pojmenoval jako



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

presvédcovatel, prospektor/hledac, prodejce zbozi a sluzeb, spolutviirce objednavky, fesitel
problému, sbératel objednavek, poskytovatel rad a informaci, predvadé¢ a reprezentant
znacky nebo spolecnosti. V soucasnosti byva ziskdni novych zakaznikt az druhotadé a hlav-
nim cilem prodejcti je udrzet si ty zakazniky stavajici. (Karli¢ek, 2016, s. 163) Schopny
obchodnik by tak mél oplyvat znalostmi o své spolecnosti i 0 déni na trhu, mél by byt ko-
munikativni, asertivni, ale i empaticky a loajalni. Odménovani obchodnikl je vSak znacné
problematické, jelikoz je jim zpravidla pfipisovana provize, ktera diky své nahodilosti ne-

poskytuje jisty piijem v dostate¢né vysi.

3.4 Public relations

Jedna se o dlouhodobou, systematickou a planovanou €innost, jejimz tikolem je vytvareni
dobrych vztahli se zainteresovanymi a dilezitymi skupinami vetejnosti, stakeholdery. Ne-
jedna se vSak ani o nabidku ani o prodej, ale vyhradn€ o poskytovani pravdivych informaci
¢i o organizaci aktivit pro budovani image a postaveni spolec¢nosti. Miize ovSem obsahovat
informace tykajici se nového produktu. Organ PR plsobi rovnéz jako konzultant pro ma-
nagement, jehoZz tkolem je sladit ¢innosti se zajmy okoli. Mezi stakeholdery je mozné zata-
dit naptiklad zaméstnance, akcionafe, investory, sdélovaci prostiedky, organy vetejné
spravy ¢i mistni obyvatelstvo. (Foret, 2011, s. 307-308, Karlicek, 2016, s. 119-120) Obecné
lze klasifikovat PR na interni, zaméfujici se na zaméstnance, a externi, soustfedici se na
vetejnost. (Hejlova, 2015, s. 101) Vzhledem k tomu, s jakymi zainteresovanymi stranami

spolecnost komunikuje je mozné ¢lenéni PR na:

a. community relations
b. government relations
c. media relations

d. investor relations.

Pro kazdou z téchto skupin je nutné ptizpiisobit sdélované informace ¢i pofadané akce, ale
soub&zn¢ dbat na konzistentnost sdéleni jako celku. Konkrétné media relations predstavuji
vyznamny prostiedek k dosazeni velké neplacené publicity a ke zmirnéni negativnich vlivl
nebo vzniklych nedorozumeéni. Je ovSem narocné prichdzet s pro média zajimavymi tématy
a aktivitami, a navic hrozi nebezpec¢i neadekvatniho zkresleni jimi prezentovanych infor-
maci. (Karli¢ek, 2016, s. 121-122) Mezi Casto pouzivané nastroje PR je fazena aktivni pu-
blicistika ve smyslu tiskovych zprav, konferenci, interview ¢i vnitropodnikového tisku. Déle

také eventy, lobbying, zastupujici spole€nost v jednani s organy vetejné spravy, sponzoring
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a reklama organizace, jiz je rozuména propagace firmy samy o sob& neboli image. (Foret,
2011, s. 309-310) Cilem event je to, aby spolecnost usporadala takové udalosti, do kterych
jsou vybrani stakeholdefi aktivn€ zapojeni. Diky tomu jsou u nich vytvatreny pozitivni emoce
a posilovany vztahy, které prospivaji image znacky a povédomi o ni. Ptikladem typického
eventu mohou byt firemni workshopy, dny otevienych dveii nebo dobro¢inné aukce. (Kar-
licek, 2016, s. 143-165) Jak uvadi Lost’akova (2017, s. 162), existuje fada rozporuplnych
reakci, zda event marketing zaradit mezi néstroje PR ¢i jako samostatny nastroj marketin-
gové komunikace. Soucasn¢ podotyka, ze toto zatazeni je zavislé pouze na Sifce pojeti PR
kazdym autorem a mnohem vyznamnéjsi je spravné rozliSeni mezi sponzoringem a eventem.
Sponzoringem se tedy rozumi uc¢ast na akcich poradanych tfeti stranou, ktera je podminéna
poskytnutim finan¢nich prostiedkl eventu, organizaci nebo jednotlivci, s cilem vyuzit vznik-

1¢ho spojeni pro budovani dobrého jména spolecnosti a konkurenéni vyhody. (Copley, 2014,

5. 336)

3.5 Piimy marketing

Obsahem piimého marketingu jsou aktivity, které zprosttedkovavaji ptimy kontakt s cilovou
skupinou a usiluji o jeji okamzitou reakci. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 94; Karlicek,
2016, s. 76) Pro zajisténi skutecné piinosnosti pifimého marketingu organizaci, je klicové
zapojit do komunikaéniho procesu databaze. Databaze lze zjednoduSené popsat jako soubor
informaci o soucasnych i1 potencidlnich zdkaznicich, na jejichz zaklad€ je mozné sdéleni
personalizovat a zajistit jejich co nejvétsi relevanci pro piijemce. Cim piesnéji je stanovena
cilova skupina, tim niZz8i naklady jsou vynaloZeny na ziskdni nového zédkaznika. Na druhou
stranu, vedeni kvalitni databaze a jeji pravidelnd aktualizace, jsou spojeny s vys$§imi naklady
na pracnost. (Karlic¢ek, 2016, s.74-78; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 98-99)

Hlavnimi nastroji ptfimého marketingu jsou direct mail, telemarketing, reklama s pfimou
odezvou a online marketing. Direct mail mize mit adresnou ¢i neadresnou podobu. V pfi-
pad¢ adresného direct mailu je marketingové sdéleni, at’ uz se jedna o letédky, dopisy ¢i ka-
talogy, urceno pro konkrétniho ptijemce. Nejcastéjsi formou neadresného direct mailu jsou
reklamni letaky roznasené do poStovnich schranek. Tento roznos probiha sice na zdkladé
segmentace, nikoli ale na konkrétni jména piijemci, ale napiiklad dle regioni. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 96) Telemarketingem je rozuména komunikace uskutectiovana pomoci
telefonu, kterd si klade za cil vytvofit, budovat a udrzovat zdkaznické vztahy. Aktivni tele-

marketing spo¢iva v iniciovani kontaktu ze strany spolecnosti. Jednat se mize o
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marketingové priizkumy i o poskytovani nabidek. Uéinnost aktivniho telemarketingu zpra-
spolecnost naopak pouhym piijemcem hovort iniciovanych zakaznikem. VéEtsSinou se jedna
o odpovidani na zadkaznické dotazy ¢i feSeni stiznosti. Karlicek (2016, s. 89-90) do kategorie
telemarketingu fadi jesté mobilni marketing, jehoZz prostiednictvim jsou zasildny sou¢asnym
zakaznikim reklamni SMS zpravy. Nespornou vyhodou tohoto néstroje je zna¢na uspora
¢asu, patrna zejména ve srovnani s osobnim prodejem a zaroven moznost bezprostiedniho
zédznamu informaci z hovoru. Rostouci koncentrace telemarketingu vSak zapfiCinila, ze lidé
tyto hovory povazuji Casto za obtézujici a nedtivéryhodné. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.
99-100) Nastroj reklamy s pfimou odezvou je mozno definovat jako reklamu vyskytujici se
v masovych médiich, ktera ptijemci poskytuje moznost na sdéleni odpovédét, naptiklad pro-
sttednictvim uvedeného telefonniho Cisla. V televizi je typickym zastupcem této reklamy
teleshopping, vétSinou nevysilany v prime time, jehoz cilem je piedstavit produkt pii mode-
lovém pouzivani a poskytnout veskeré pottebné kontakty pro jeho objednani. Je vhodny ne-
jen k samotné realizaci prodeje, ale také pro budovani povédomi o znacce a k ziskani kon-
taktll do databazi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 102-103). Je tieba dodat, Ze na ¢eském
trhu ma teleshopping velmi tizkou cilovou skupinu a pro zbylé divaky je spiSe Castym teréem
zertikl. Mezi zminovanymi nastroji pfimého marketingu je pravdépodobné na nejvyssim
vzestupu online marketing, ktery mize nabyvat mnoha podob, od webovych stranek, az po

newslettery.
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4 ONLINE/OFFLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V souvislosti s online marketingovou komunikaci je ¢asto spojovan pojem digitalni marke-
ting. Z hlediska volby komunikacni strategie je klicové tento pojem odliSit od online marke-
tingu. Digitalni marketing je totiz zastieSujicim pojmem, ktery je spjat s vyuzivanim digital-
nich kandll, néstrojii a platforem k podpotfe marketingového sdéleni. Toto sdéleni miize, ale
mit offline podobu, naptiklad, aplikace v mobilnim telefonu Ize po stazeni uzivat i bez in-
ternetu; stejné jako online podobu s nutnosti vyuziti internetového ptipojeni. Mezi digitalni
technologie je pak dale mozné zaradit televizory ¢i call-centra. (Copley, 2014, s. 223-224)
Ve své podstaté I1ze konstatovat, Ze vSechny tradi¢ni nastroje komunikaé¢niho mixu, at’ uz se
jedné o reklamu, podporu prodeje, PR, osobni prodej nebo pfimy marketing mohou existovat
jak v offline, tak v online podobé. Ptikladem online reklamy mohou byt bannery, podporu
prodeje reprezentuji online slevy, soutéZe a webinafe, soucasti online PR jsou bezpochyby
webové stranky, internetoveé publikované vyroéni zpravy i socialni sité. Osobni prodej mize
pro obchodni setkani vyuzit napiiklad Skype meetingli a pfimy marketing zase e-mailingu,
online chatl a newsletterti. (Mald Marketingova, ©2019) Kazda z podob ma vsak své svétlé

1 stinné stranky.

4.1 Srovnani online a offline marketingové komunikace

Mezi nesporné vyhody online nastroju patii pfesné cileni na vybrané cilové skupiny a vysoka
schopnost personalizace obsahu sdéleni. PoZadované sdéleni je rovnéz snadno méfitelné po-
moci klicovych ukazatelli vykonnosti- KPI a rychle Sifitelné, stejné jako veSkera pozitivni
doporuceni. Na druhou stranu jsou velmi rychle zprostfedkovany i1 negativni recenze ¢i
klamné informace, které mohou poskodit dobré jméno spolecnosti. V offline podobé nega-
tivni recenze nezasahne tak Sirokou vefejnost a existuje bezesporu vétsi Casovy prostor pro
planovani strategie ptipadné krizové komunikace. Zpravidla niz$i a snaze kontrolovatelné
naklady na online komunikaci umoziuji vyssi po€et pravidelnych sdé€leni, rovnéz bez ohledu
na geografické hranice. I pfes neomezenost geografickou, prezentace v online prostiedi vSak
neni stale vhodnd pro vSechny cilové skupiny, zejména pro n¢které seniory. Internetoveé pii-
pojeni nabizi vysokou flexibilitu Gprav sdéleni v ramci pribézné optimalizace, diky niz sd¢-
leni dosdhne vysokych efekt. Na druhou stranu tato optimalizace miZze byt nakladové 1
casove narocna, jelikoz kazda uprava vyzaduje urcity testovaci as. Mezi nejsilnéjsi stranky
offline pfistupil patfi divéryhodnost, budovana predev§im na zakladé osobniho kontaktu,

které v fad¢ online nastrojii neni jednoduché docilit, stejn¢ jako drobné darkové predmeéty
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zdarma, které maji zédkaznici stale v oblib€. Za zminku stoji i stale se vyskytovany jev, kdy
zakaznik nejprve provede vyzkum nékupnich moznosti online, ale samotny nakup provede
rad¢ji v kamenné prodejné, zvany jako ROPO effect- research online, purchase offline. (Al-

taxo, ©2019; Marketing Mind, ©2019)

4.2 Bannery

Bannery piedstavuji grafické zpracovani reklamy na internetu, vhodné pro budovani image
znacky, jehoz jadrem je text, pro cilovou skupinu dostatecn¢ jasny, ale zaroven zajimavy a
pobizejici ke kliknuti. Po kliknuti je uzivatel pfiveden na urcitou stranku webu, ktera je opét
uzpuisobena cilové skuping. V opaéném piipade je webova stranka ptic¢inou pro nedokonceni
pozadované akce. NejcastéjSimi formaty bannerti jsou rozméry 728x90, 120x600, 336x280
a 300x250. (Petryl, 2017; Holecek, 2016) V souvislosti s bannery je ¢asto zmifiovana ban-
nerova slepota, ktera predstavuje tendenci navstévnikli webovych stranek piehlizet banne-
rovou reklamu. (Charlesworth, 2014, s. 231) Jak vSak Petryl (2017) podotyka, vSe zavisi na
dobrém zacileni uzivatele a atraktivnosti banneru. I kdyZ na takovy banner uzivatel nutné
neklikne, jeho informacni funkce zlistdva stalé vyznamna. Kromé informaéni funkce mohou
reklamni sdéleni v této formé plnit pfi remarketingu také funkci pfipominaci. Souasnym
trendem je zapojeni dynamickych banneri, diky kterym inzerent mtize poskytovat informace
velmi pruzné v okamziku, kdy jsou praveé relevantni. Jako ptiklad dynamického banneru lze
uvést bannery vytvotrené pro spole¢nost SazkaBet, které v dobé konani sportovniho zapasu

zobrazuji aktudlni sdzkové kurzy.

4.3 PPC reklama

Anglickd zkratka PPC, pay-per-click, oznacuje formu internetové reklamy a s ni spojeny
zpusob platby, kdy spole¢nost plati poplatek pouze za kazdé uskutecnéné kliknuti na ptislus-
nou reklamu. (Charlesworth, 2014, s. 227). Tato reklama mimo jiné umoziuje zakoupeni
lepSiho umisténi na strankach zobrazujicich vysledky vyhledavact pro vybrand klicova
slova nebo slovni spojeni. Cena kli¢ovych slov mlze byt velmi nizka, ovSem v pritbéhu let
se pro n¢které kombinace natolik zvysSila, Ze zejména pro malé podniky mize piedstavovat
vysoky naklad. (Ryan a Jones, 2012, s. 30-31) V ramci Ceské republiky je mozno tuto re-
klamu vytvaret ve sluzbé Google Ads, diive Google AdWords, ktera je vhodna i pro mezi-
narodni kampané ¢i v Seznam Sklik, zaméfené vyhradné na Cesky trh. Soucasna literatura

zatim jednotné nepokryva ostatni moznosti podob PPC reklamy, které tyto sluzby umoziuji
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vytvaret, a ta je tak stdle chapana pouze jako placené reklama ve vysledcich vyhledavace.
Kromé reklamy ve vyhledavani na zakladé klicovych slov lze vSak vytvaret reklamy také v
obsahov¢ siti, jejimz ptikladem jsou bannery cilené dle z4jmu nebo v ramci zpé€tného ptipo-
menuti- remarketingu. Soucésti PPC reklamy jsou rovnéz srovnavace cen zbozi typu
Heuréka, Zbozi.cz nebo Nakupy Google. Vytvoieni PPC kampang je zpravidla jednoduchou
zalezitosti, ale je podminéno vlozenim URL adresy cilové stranky na webu, ktera musi byt
vzhledem k textu kampané co nejrelevantnéjsi. (Mediaguru, ©2012a) Dosazeni pozadova-
ného efektu je béhem na delsi trat’, nebot’ kampan je nutné dostatecné dlouhou dobu méfit,

vyhodnocovat ziskané statistiky a provadét fadu optimalizaci.

4.4 Emailing a newslettery

I ptes vznik fady novych a progresivnich néstrojl elektronické komunikace, je e-mail stale
vyznamnym prostiedkem pro zasilani reklamnich sdéleni. Jednim z diivodu je fakt, ze fada
lidi si z jeho pravidelné kontroly vytvofila zvyk a e-mail se tak stal jednim z dtivodd, pro¢
se vibec pfipojuji k siti. (Charlesworth, 2014, s. 273) Zakladem pro kvalitni e-mailing je
propracovana databaze kontaktl, kterd umoziiuje maximalni moznou personalizaci zasila-
ného sdé€leni na zéklad¢ vyjadifeného souhlasu piijemce. Vymezovano je Sest zakladnich
typt e-mailingovych kampani, kterymi jsou: newslettery, welcome e-maily, mikro kampan
e-maily, e-maily pro udrZeni/zachranu zdkaznika, e-maily s pfanim k vyznamnym vyro¢im,
jakymi jsou narozeniny ¢i svatky, a e-maily nabizejici roz§ifujici nabidku obvykle v souvis-
losti s newslettery. VSechny tyto kampané Ize také do velké miry automatizovat. (Online
marketing, 2014, s. 160-161) Krom¢ vysoké automatizace je prednosti e-mailingu také roz-
sahla schopnost méfitelnosti t€innosti jeho sdéleni. Jednim z ukazatelll je open rate, ktera
vyjadfuje procentudlni pocet pfijemct, kteii reklamni sdéleni skute¢né otevieli. Click-
through rate neboli mira prokliku, udava, kolik uzivatelli, ktefi e-mail otevteli, provedlo
kliknuti na vlozeny odkaz. Univerzalné vyuzitelnym ukazatelem pro vyjadieni piijma z
kampané vzhledem k vynalozenym nékladiim je navratnost investic ROL Uginnost sd&leni
je obvykle také testovana. Znamou metodou je A/B testovani, béhem kterého jsou rtizné
podoby e-mailu zaslany dvéma stejné velkym cilovym skupinam, jejich uspésnost je vyhod-
nocena a nasledn¢ jsou provedeny upravy. (Charlesworth, 2014, s. 279-281)

Newsletter je ve zjednoduseném pojeti interaktivnim letdkem v elektronické podobé, ktery
obsahuje call-to-action prvek. Na prvni pohled by vSak nemél ptlisobit jako reklama a pfi-

jemce by diky nému mél ziskat urcity benefit. Hlavnimi z atribut jsou tedy propracovany
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pfedmét a titulek, na které pfijemce zaméiuje pozornost jako prvni. UziteCnym nastrojem
pro tvorbu newslettert je, naptiklad MailChimp (Nguyen Jiraskova, 2017) Pro vyhnuti se
chybam v textu, nedostatecné responzivité ¢i nefunkénosti zvolené grafiky a vlozenych od-
kazl je mozné vyuzit software Litmus. I u newsletteru je klicovy souhlas pfijemce vcetné
moznosti se kdykoli z jeho odbéru odhlésit. Kazdé reklamni sdé€leni, které je zasilano bez

tohoto souhlasu mize byt oznaceno za spam.

4.5 Webové stranky

Webova stranka slouzi jako platforma na kterou mohou odkazovat online i offline néstroje
komunika¢niho mixu. Lze pfes ni uskutecnit obchodni transakci, Sifit dobré jméno spolec-
nosti 1 komunikovat s jejimi navstévniky, proto je nezbytné jiz pfi jeji tvorbé€ jasné vymezit
jeji zakladni funkei. (Karlicek, 2016, s. 184) Karlicek (2016, s. 185) nastifiuje nékolik z4-
kladnich kritérii, které by tispé$nd webova stranka méla spliiovat:

e aktualizovany a atraktivni obsah

e snadnd vyhledatelnost

e uzivatelsky pfijemné a jednoduché prostiedi

e konzistentni design.
Stejné jako v pfipad€ mailingovych kampani je 1 u webti dlleZity responzivni design, zajis-
tujici optimalni zobrazeni na riiznych zatizenich. K dosazeni responzivity je mozné vyuzit
dvou zakladnich pfistupti, a to tzv. responsive web designu a mobile first web designu. U
responsive web designu je web navrZen nejprve pro pocitac a az nasledné upraven pro tablet
a mobilni telefon. Mobile first web design je v podstaté pravym opakem, ktery s vyvojem
webové stranky zac¢ind u mobilnich telefonii a postupné jej rozsifuje az pro pocitacovou
verzi. (Kaempf, 2018) Pro naplnéni vySe uvedenych kritérii je mozné vyuzit sluzeb specia-
listli na webdesign. Vzhled je dllezity predevSim u homepage, ktera ptedstavuje domovskou
neboli tvodni stranku, ktera ¢asto utvari navstévniklv prvni dojem a jeji obsah jasné vyja-
diuje zakladni myslenku podnikani. (Karli¢ek, 2016, s. 191-195; Copley, 2014, s. 229). Po-
doba webovych stranek pro B2B trhy vychazi z vyse uvedenych kritérii, pfesto pro ni plati
jista specifika. Dilezité je uvédomit si motiv zastupcti z B2B spolecnosti pro navstévu we-
bové stranky. VéEtsinou je hlavnim cilem mapovat nové déni v jejich sektoru, hledat nova
feSeni, technologie nebo produkty, a proto jsou tito navstévnici naklonéni zajimavym ¢lan-
ktim, které jsou soucasti firemniho blogu. Zaroven vSak v ramci ¢asové uspory ocenuji exis-

tenci stranky s Castymi dotazy. Samotna ndkupni rozhodnuti se obvykle tykaji opravdu
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vysokych castek, proto je nezbytné vzbudit webovou strankou pocit diveéryhodnosti a pro-
fesionality. Castou chybou, ktera tyto citlivé potencidlni zakazniky mizZe odradit, je mnoz-
stvi gramatickych chyb ¢i nefunkcnost nékterych jeho stranek s chybovym hlaSenim. Na
paméti je nutné mit také skute¢nost, ze kupni rozhodnuti je kolektivni zélezitosti a prochéazi
schvalovacim procesem. Je proto zadouci zahrnout, kromé uzivatelskych vlastnosti nabize-
ného zbozi ¢i sluzby, také adekvatni informace o cené a technickou specifikaci pro ekono-
micky a technologicky schvalovaci organ. (Charlesworth, 2014, s. 174-176) Zajisténi snadné
vyhledatelnosti libovolné webové stranky Ize docilit 1 diky novym vyspélym metodam, mezi

které patii optimalizace pro vyhledavace- SEO.

4.5.1 SEO

Tato disciplina pfedstavuje soubor metod, které usiluji o to, aby se po zadani urcitych klico-
vych slov a long-tail slovnich spojeni webova stranka spolecnosti ocitla co nejvyse mezi
organickymi vysledky vyhledavani a tim se zvysila pravdépodobnost navstévy webu. Prave
long-tail slovni spojeni ptedstavuji vysoce specifikovany dotaz skladajici se ze tfech a vice
frazi, ktery pro organické vysledky funguje nejlépe a je ticelné jej mit v rdmei webu pokryté.
Kli¢ova slova vcetné long-tail spojeni je tedy vyhodné odhalit pomoci analyzy klicovych
slov jesté pred vyvojem samotného webu. (Mojzis, 2018) Organickymi vysledky se rozumi
deset nejlepsich neplacenych vysledkli vyhledavani sefazenych dle relevance. Internetové
vyhledavace usiluji o to, aby jimi zobrazované webové stranky nabizely obsah, ktery bude
co nejvice uspokojovat potieby lidi, ktefi na nich vyhledavaji a zaroven si s webem chtéji
vybudovat vztah. (Charlesworth, 2014, s. 190-191; Kral, 2012) Posuzuji proto i autoritu kon-
krétni webové stranky. Jednim z hodnocenych kritérii autority, je mnozstvi zpétnych odkazl
vedoucich na webovou stranku. To je mozné aktivné ovliviiovat a budovat pomoci link bu-
ildingu. Vzhledem k modelu AIDA, plisobi SEO efektivné predevs§im ve fazi ziskani pozor-
nosti. Navratnost této podoby investice je ale ¢asto spjata s tzv. ,,the gap of disappointment.
(Ryan, 2016) Pro SEO jsou totiz typické vyssi pocatecni ndklady a dlouhd doba, v fadech 1
nekolika mésicl, nezli se objevi prvni vysledky, které jsou vyvazeny dlouhodobym efektem,
v podobé rozsifovani povédomi o firmé. Z téchto diivodu jej proto nelze ani kategoricky
mefit. (Online marketing, 2014, s. 20-25) Nutné je rovnéz podoktnout, ze vzhled stranek
s vysledky vyhledavaci prochazi rapidni zménou, jelikoz cilem vyhledavact, zejména Go-
ogle, je poskytnout uzivatelim odpovéd’ jiz pfi prvnim pohledu na vysledky. Kromé place-
nych reklam a organickych vysledkt je tedy mozné spatfit fadu rozsiteni Featured Snippets-

vybrané uryvky ve vyhledavani, které zdsadn€ méni chovani uzivatele pfi vyhledavani.
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Pokud je meta popis neboli text pod ndzvem webové stranky, vyhodnocen jako slaby a pfili§
kratky, je obsahem Featured Snippets robotem vybrany uryvek z obsahu stranky.
(Support.Google, ©2019; ContentKing, ©2017)

4.6 Spojeni PR a Content marketingu

Castou strategickou moznosti je propojeni PR s content marketingem, ktery se zabyva tvor-
bou obsahu pro cilové skupiny a umoziuje tak PR tymim porozumét, o jaky typ obsahu
mayji stakeholdeti zdjem. Jedna se o oboustrann¢ vyhodné spojeni, jelikoz content marketéti
tak vyménnou ziskaji informace o aktudlnim déni na trhu a svézi napady pro novy obsah.
Diky spolupréci je rovnéz mozné rozsitit obsah sdéleni mezi nové a SirSi publikum. Zkratka
zatimco PR upouté pozornost cilovych skupin, content marketing témto skupinam piedlozi
obsah a ptib&hy pro né relevantni, ¢im jednak rozsiti podvédomi o spole¢nosti a také pomiize
ziskat potencialniho zékaznika. Tato kombinace vede také ke zlepseni viditelnosti webové
stranky spole¢nosti ve vyhledavacich, diky kli¢ovym sloviim v obsahu content marketingu
a ¢lancich v tisku, které maji na internetu velky dopad. (Valat, 2018; Smart Insights, ©2017;
Carson, 2019)

4.7 Socialni sité

Smith a Treadaway (2011, s. 42) definuji socidlni média, v ceském piekladu socidlni site,
jako soubor technologii zachycujici komunikaci mezi jednotlivci véetné jejich vzajemnych
vztaht, pti¢emz tito jednotlivei vystupuji jako tvirci obsahu. Specifikaci této definice po-
skytuje Charlesworth (2014, s. 292), ktery soucasna socialni media povazuje za stranky, kde
uzivatelé mohou sice pfiddvat a spravovat vlastni obsah, ale nejsou jejich technickymi po-
skytovateli. Prvni pfedchiidci socidlnich siti fungovaly jeSté pred vznikem internetu, jako
priklad 1ze uvést osobni prispévky ¢tenait do ¢asopist ¢i show se zapojenim posluchact v
radiu. Diky internetu vSak socidlni sit¢ pfirozené nabyly na sile a miiZe je tak v sou€asnosti
vyuzit kazda firma, ktera pro svilij business potiebuje socialni interakci mezi stranami. (Char-
lesworth, 2014, s. 292) Obecné jsou vymezeny tfi zékladni typy online socialnich siti: vSe v
jednom, jediny trik a miSenci. Socidlni sit€ vSe v jednom se snaZi byt ztélesnénim vseho, co
by uzivatel na internetu mohl vyuzit, od sdileni fotografii po textové popisy stavi, jejich
typickym zéastupcem je Facebook. Typ jediného triku se soustfedi pouze na jednu oblast a
jeji zdokonalovani, pfikladem miize byt Twitter, kde je komunikace mozna pouze jednim

vymezenym zpusobem. YouTube je vhodnym reprezentantem miSenct. Plni jednu hlavni
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funkeci, ale ma tendence zakomponovat prvky i ostatnich socidlnich siti. (Smith a Treadaway,

2011, s. 46)

4.7.1 Facebook a Instagram

Facebook poskytuje Siroké spektrum moznosti pro propagaci v zavislosti na velikosti spo-
le¢nosti, jejim rozpoctu a pozadovanych néstrojich. (Funk, 2013, s. 76) Zakladem této formy
marketingové komunikace, ktera pomaha zejména s budovanim image, je dobfe identifiko-
vatelna URL adresa, ktera je jednoduse zapamatovatelna a poji se s firmou. Firmam je rov-
néz doporucovano, aby do svého profilu vyplnily, pokud mozno, vSechny pozadované udaje
a komunikovaly se svymi fanousky pravidelnég, alespon tiikrat tydné. Komunikace by méla
usilovat o maximalni zapojeni fanouskii a méla by byt slusna i v ptipad€ nepiijemnych ko-
mentafi. (Mediaguru, ©2012b) Nastaveni facebookovych reklam a jejich sprava probiha ve
Spravci reklam, pfipadné ve Facebook Business Manager. Vzhledem k tomu, ze Facebook
je od roku 2012 majitelem dal$i socidlni sit¢ Instagram, probiha nastavovani reklam i zde
stejnym zptisobem. Je tedy mozno rozlisit mezi ¢tyfmi formaty reklamnich kampani:

o Reklama na Facebooku umisténa mezi ptispévky ptatel, ktera je viditelna na pocitaci
1 na mobilu. Miize mit podobu obrazku, videa i slideshow.

e Reklama na Facebooku mens$iho rozméru v pravém sloupci zobrazovand pouze na
pocitaci. Pti vybéru toho formatu je uzitecné brat v potaz, Ze nezobrazuje logo firmy,
ktera je tviircem reklamy, tudiz je pro uzivatele obtiznéjsi ji identifikovat. MoZnosti
vSak je vloZit logo pfimo do obrazku.

e Reklama zobrazena v messengeru.

e Reklama na Instagramu v podob¢ fotek, videi 1 slideshows, at’ uz v ptibézich, tak
mezi piispévky. (MarketingPPC, ©2019)

Vysledkem téchto reklamnich kampani mtZe byt zvySeni navstévnosti webovych stranek,
projeveny zajem prostfednictvim sdileni, komentaiti, poctem “to se mi libi” a v neposledni
fad¢ dosazeni pozadované akce neboli konverze webovych stranek. K dosazeni konverze je
dualezité zkontrolovat zahrnuti Facebook Pixelu. (MarketingPPC, ©2019) Facebook Pixel je
¢ast zdrojového kédu webové stranky, kterd dokaze propojit Facebook s webovou strankou
aumoziuje tak méteni konverzi a vyhodnocovani chovani navstévnika. Atraktivni moZnosti
komunikace marketingového sd€leni se stava 1 zapojeni osob vlivnych pro cilovou skupinu,
tzv. influencert, kteti v ramci svych facebookovych a instagramovych profili mohu firemni
zboZi ¢i sluzby propagovat a zarovent mohou pisobit jako konzultanti pii vytvareni navrha

kampané. (Jakl, 2018)
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4.7.2 LinkedIn

V piipadé LinkedIn se jedna o socidlni sit’, kterd, oproti Facebooku, jenz miize mit vylozené
osobni povahu, slouzi jako profesni profil uzivatele ¢i samotné firmy. Piinosem je zejména
pro B2B spolecnosti, které jejim prostfednictvim mohou najit jak nové zédkazniky, tak 1 vy-
hledat vhodné uchazece o zaméstnani. Tato stranka totiz obsahuje informace nejen o pra-
covnich zkusenostech uchazece, ale také o jeho studiu, a predevsim o doporucenich, které
mohou byt dopliiovany spolupracovniky ¢i dal§imi z kontaktti. Kontakty, které tvofi spojeni
na LinkedIn je mozné importovat pfimo z e-mailu. Ocefiovana je i moznost zobrazit si spo-
le¢na spojeni, kterd umoznuji skutecné provéieni divéryhodnosti firmy a osoby pted trans-

akci. (Webzurnal, ©2016)

4.8 Networking v marketingu

Podobné jako prostiednictvim profesionalni socialni sit¢ LinkedIn na internetu, je mozné
utvaret sit¢ obchodnich kontaktd i mimo n¢j diky business networkingu. Prikopnice této
metody v Cesku, Schanova (2015, s. 10), business networking definuje jako “zpiisob ziska-
vani novych kontaktii a jejich ndslednou aplikaci pri vytvdreni obchodnich prileZitosti.”
Muze k nému dochdazet zcela spontanné pii vzajemném setkani dvou a vice podnikateld nebo
diky organizovanym networkingovym akcim. Ty jsou Casto pofadany obchodnimi komo-
rami, obchodnimi kluby, asociacemi nebo riiznymi organizatory jako jednordzové nefor-
malni networkingové akce a snidané. Aby byl business networking efektivni, kontakty by
mély byt ziskany na zdklad€ vzajemného vztahu jesté predtim, neZ vznikne jejich skutecna
potieba. (Schanova, 2015, s. 10-17) Vz4jemné vztahy je nezbytné dlouhodob¢ budovat a
udrzovat a neopomijet pfitom pravidlo, Ze musi byt prospésné pro obé strany. (Ward, 2018)
Vzhledem k poctu kontaktil a ochoté je sdilet, je mozné rozliSit mezi aktivnim, neochotnym
a pasivnim networkerem a silnym introvertem. Aktivni networker vlastni kontakti velké
mnoZzstvi a je ochoten se o né podélit z vlastni iniciativy. Jeho protipélem je neochotny
networker, ktery kontakty sice m4, ale nechce se o né€ délit. Pasivni networker ma v urcité
oblasti svého ptsobeni fadu kontaktl, ale jejich potencidl si bohuZzel neuvédomuje. Jak z
jejich oznaceni vyplyva, silni introverti se vymezuji pouze na svoji rodinu ¢i velmi uzky
okruh pratel, vétsi mnozstvi kontaktil proto nemaji a vétSinou je pro vykon svého povolani
ani nepotiebuji. (Schanova, 2015, s. 19-20) Hlavni pfinosy networkingu jsou, kromé ziskani
novych obchodnich kontaktt, také osobni poznéani vlastni konkurence ¢i potencidlnich kli-

entd, vystoupeni ze zazité kratkozrakosti, at’ uz v feSeni problému ¢i v nalézani novych
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ptilezitosti, uspora Casu a financi diky odhaleni a srovnani nabidek i¢astnikii a v neposledni
fad¢ zdokonaleni prezentace svého podnikani a sebeprezentace. (Schanova, 2015, s. 21-37;
Ward, 2018) Doporucovanou metodou pro prezentaci sebe a svého podnikani je tzv. elevator
pitch. Jedna se o celkové piedstaveni se v Casovém rozpéti triceti vtefin az dvou minut. Cilem
je udélat dobry prvni dojem a budovat dobrou image své firmy. Elevator pitch vznikl na
zaklad¢ skutecnosti, Ze pro podnikatele mize piihodna situace k networkingu nastat prak-
ticky kdykoli a kdekoli. Zadny z potencialnich obchodnich partnert ¢i investort viak nema

dostatek Casu, ktery by mohl v§em z4jemciim o spolupraci vénovat. (Slattery, 2014)

Tabulka vybranych formati organizovanych networkingovych akei v CR

Tab. 1. Vybrané networkingové piileZitosti v CR, zdroj: Vlastni zpracovani

Nazev Format Stru¢na charakteristika Naklady na ucast
networkingové
prilezitosti
Business for podnikatelsky | pravidelné setkani malych a stfed- | jednordzova ucast 300,-
Breakfast klub nich podnikatelti u snidané na né€ko- | ro¢ni ¢lenstvi

lika mistech CR 16 000.-

(Business for Breakfast, ©2019)

Czech Cool podnikatelsky | setkani pfi snidanich, obédech, ve- | rocni ¢lenstvi
Trade Club klub cefich, plesech zaméfené na mezire- | 15 000,-
gionalni obchod v ramci CR a mo-
nitoring moznosti pro ¢erpani do-

taci (Czech Cool Trade, ©2019)
Prague Business | podnikatelsky [ kromé& jednorazové piistupnych jednorazova navstéva networkin-
Club klub networkingovych akci, organizace gové akce

kulturnich akci a charitativnich uda- | 750,-
losti, ¢lenstvi pouze na zakladé do-
poruceni stavajiciho ¢lena Clenstvi v klubu

Castka se nezvefejnuje

(Prague Business Club, ©2019)

Mezinarodni ob- | obchodni ko- networkingova sit’ spolehlivych pro malé podniky je ¢lensky po-
chodni komora | mora ceskych i zahrani¢nich kontakti vy- | platek
CR uzitelna k realizaci transakei, pravi- | 5 000,-

delna organizace odbornych uda-

losti k vybrané problematice a poplatek za sluzby 5000,-

(Czech Republic International
Chamber of Commerce, ©2019)
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hosty, moznost prezentace a zpraco-
vani PR ¢lanka

Negotium obchodni sni- | bezplatny referencni networking s od Cervence 2017 tcast zdarma
dan¢ moznosti zaslani tydenniho souboru
poptavek poplatek za zaslani souboru po-
ptavek
100,- mésicné
(Negotim, ©2019)
Business & Ple- | neformalni nepravidelné konajici se neformalni | cena pro ¢lena za akci 400,-
assure networkingova | networking fizeny odbornym dohle- | cena pro hosty pfi 1. a 2. na-
networking akce dem ve pfedem vybraném kolektivu | v§téve 650,-
3. a dal$i navstéva hosti
900,-
(Schanova Networking, ©2019)
Smart Network | podnikatelsky | networkingova rana, obédy, vecete, | cena v zavislosti na zvoleném ta-
klub vzdélavaci workshopy pro ¢leny i rifu a mésta od 10 890,- do 25

410,- za rok

(Smart Equity, ©2019)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast této diplomové prace se zaméiuje na zpracovani literarni reserse tykajici se
oblasti marketingové komunikace, a to jak v jeji offline, tak i v online podob¢.

Je vymezen samotny pojem marketing a rovnéz je zde poukazano na rozdil mezi jeho nedi-
ferencovanou a cilenou podobou. V ramci vyuziti cileného marketingu jsou nastinény i
jeho ti etapy segmentace, targeting a positioning, prestavujici zaklad pro tvorbu marketin-
gové strategie moderni firmy.

Prostor je vénovan jednotlivym ¢astem marketingového mixu sluzeb, ktery je, oproti kla-
sickému marketingovému mixu 4 P, rozSifovan o dalsi 3 P predstavujici procesy, lidi a ma-
teridlni prostfedi. Hned v tivodu této kapitoly jsou definovany specifické vlastnosti sluzeb,
kterymi je zminovand modifikace klasického marketingového mixu podminéna. Zvlastni
pozornost je vénovana predevs§im ¢asti marketingové komunikace a jejim méfitelnym ci-
lim. V souvislosti s marketingovou komunikaci je dale poukazano na dilezitost komuni-
kacniho planu a vyuziti modelt typu AIDA pro zajiSténi jeji efektivity. Jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, mezi které lze zatadit reklamu, podporu prodeje, osobni prodej,
PR ¢i pfimy marketing jsou podrobnéji pfedstaveny v kapitole tieti.

Nabidnuto je i srovnani online a offline marketingové komunikace. V uvahu jsou brany
mozné vyhody a nevyhody obou forem i vzajemné provazanosti. Zaroveinl jsou popsany na-
stroje moderni online marketingové komunikace, véetné socidlnich médii Facebook, In-
stagram a LinkedIn. V zavéru je rozvinuta myslenka vyuziti networkingu neboli komuni-
kace za icelem tvorby sité€ kontaktlh pro marketing. Zminéno je n¢kolik hojné€ vyuZivanych
formétii networkingovych akci v Ceské republice spoleéné s ndklady nezbytnymi k Gicasti

na nich.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DAKONI GROUP, S. R. O.

Dakoni group, s. 1. 0. je zlinskou spolecnosti, kterd se zabyva zprostfedkovanim prodeje a
nakupu majetku. Oficialn¢ vznikla 1. srpna roku 2016, zapisem do Obchodniho rejstiiku.
Piivodné svoji ¢innost provozovala pouze na zivnost, od roku 2017 nabyla soucasné pravni
formy. Jeji zakladni kapital tvoti ¢astka 100 000 K¢ a sidlo se nachazi na ulici Prlovska

3862/29 ve Zling. Jednatelem a vlastnikem spolecnosti je pan Daniel Korabik.

Samotnému vzniku spolec¢nosti piedchazel napad dvou mladych zlinskych podnikateld, jed-
nim z nich byl pravé soucasny vlastnik Daniel Korabik. Sviij podnikatelsky zamér nazvany
Vendeo, usnadnujici prodej majetku zadkaznikim, prezentovali v rdmci soutéze Mij prvni
milion, jejiz cilem je podporovat rozvoj podnikani a vzdélanosti ve Zlinském kraji. Pravé
uspéch v této soutézi poskytl start-upu, pod nésledujicim nazvem Daniel & Jakub s. r. o.,
potiebné zazemi v podob¢ kancelafe v budové Technologického Inova¢niho Centra Zlin.
Béhem prvniho roku existence se vSak cesta spolecnikii rozesla a spole¢nost ziskala své sou-
¢asné jméno Dakoni group. Jeji vizi je maximalné ulehcit zejména proces prodeje pro za-
kaznika, ktery mlize, na trhu nasyceném realitnimi kancelafemi, autobazary, starozitnostmi
apod., snadno ztratit piehled o skute¢né vyhodnosti cenové nabidky, a stat se jeho osobnim
obchodnikem. S timto faktem souvisi i moto, které zni ,,Obchod ve Vas prospéch®. (Dakoni,

©2019a)

6.1 Financ¢ni ukazatele spoleCnosti

Vzhledem k tomu, ze spolecnost vznikla v roce 2016 jako Zivnost, ale v pribéhu roku 2017
se transformovala na spolecnost s ruenim omezenym, maji udaje v dfive publikovanych
ucetnich zavérkach pro soucasnost velmi nizkou vypovidaci hodnotu. Jednatel spole¢nosti
byl ale velmi ochoten, a pro ucely této diplomové prace poskytl alespont Cisté orientacni
ekonomické informace o fungovani spolec¢nosti v roce 2018. Konkrétné zisk pted zdanénim
a uroky (EBIT), trzby a celkové naklady, které je mozné dosadit do jednotlivych finan¢nich
ukazateld, jakymi jsou rentabilita trZzeb a rentabilita ndkladii a zmapovat soucasné déni.

Nelze vsak provést jejich pottebnou interpretaci z hlediska casu.

6.1.1 Rentabilita trzeb (ROS)
Rentabilita trzeb za rok 2018 je vypoctena podle nésledujiciho vzorce:

ROS = EBIT/trzby x 100 [%]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

ROS =200000/700000 x 100 = 28,57 %

Tento ukazatel udava podil zisku pfed zdanénim a uroky na jednu korunu trzeb. V roce 2018,

dosahuje orienta¢ni hodnoty 28,57 %.

6.1.2 Rentabilita nakladi (ROC)

Tento pomérovy ukazatel znaci, s jakymi naklady byla vytvofena jedna koruna trzeb, proto

vystupuje predevsim jako doplnéni k vySe vypoctené rentabilite trzeb.
ROC= 1- (EBIT/trzby) x 100 [%]
ROC= 1- (200000/700000) x 100 = 71,43 %

Po dosazeni odhadovanych hodnot do vzorce, byla vypoctena rentabilita nakladd ve vysi
71,43 %. Cim je hodnota tohoto ukazatele niZsi, tim efektivn&ji vyuzivéa spole¢nost vlozené
naklady a mulze dosahovat dobrych hospodaiskych vysledki. (Hobza, Hobza a
Schwartzhoffova, 2015, s. 59)

6.2 Produkt a s nim spojené procesy

Dakoni group, s. r. 0. poskytuje svym zakaznikiim z fad B2B 1 B2C trhu dv¢ zakladni sluzby,
a to sluzbu zprostfedkovani prodeje majetku, kterd tvoii pfevaznou vétSinu trzeb, a sluzbu
nakupu majetku na miru. Cilem ,,SluzZba prodeje* je prostiednictvim obchodnika firmy zis-
kat pro prodavajiciho zdkaznika co nejvyssi moznou ¢astku za jim proddvany majetek, na
kterou by pfi vyuziti jiné formy prodeje nemusel dosahnout ¢i by pro n€j znamenala velkou
obét’ asu a Usili. V praxi Ize uskute¢iiovany bali¢ek prodeje vybraného majetku popsat po-

sloupnosti procest nasledovné:
e prvotni kontakt obchodnika s prodavajicim zdkaznikem

Tento kontakt miize byt navazan fadou zpusobu. Poptavajici zdkaznik ma moznost spolec-
nost kontaktovat prostfednictvim zvefejnéného telefonniho Cisla, e-mailu, elektronického
formuldfe na webové strance, zpravy na Facebooku nebo Instagramu ¢i osobné na

networkingové akci Business for Breakfast v Brné. (Dakoni, ©2019a)
e seznameni obchodnika s podstatou proddvaného majetku
V potaz je bran skutecny ovéfeny stav a pfidruzena dokumentace.

e konzultace prodejni ceny a vytvoreni kreativni inzertni nabidky obchodnikem
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Inzertni nabidka proddvaného majetku miize nabirat riznych podob. Standardné je majetek
Dakoni group kvalitné vyfotografovan a zvetfejnén na firemnim Facebooku, Instagramu a
nekolika inzertnich portalech. V posledni dobé je pfedevSim u automobilli vytvaieno i

vlastni produktové video. (Dakoni, ©2019a)

e aktivni ucast obchodnika na prodeji v podobé oslovovani moznych zajemcii, usku-
teciiovanych prohlidek, projizdek, vyjednavani o cené apod.

e zajisténi kompletniho pravniho servisu souvisejiciho s typem prodeje

e dokonceni prodeje obchodnikem, predani majetku novému majiteli

e vyplaceni provize pro obchodnika zdkaznikem

Pii vyuziti sluzby ,,Sluzba nakupu® je hlavnim ukolem obchodnika nalézt pro zakaznika
produkt dle jeho ptedstav. Standardni personalizovany balicek pro nakup se sklada z téchto

procesu:
e konzultace zékaznikovych potieb s obchodnikem

Konzultaci je opét mozné provést telefonicky, prostiednictvim e-mailu, poptavkového for-

mulare, Facebooku, Instagramu ¢ osobné¢.
e vyhledani konkrétnich nabidek pozadované¢ho majetku

Pii prizkumu piidéleny obchodnik spole€nosti intenzivné prochdzi inzerce zvefejnéné na
specializovanych internetovych portdlech, aukcich a strankdch autobazard. (Dakoni,

©2019a)

e zprostfedkovani terminti prohlidek, projizd¢k a ukazek v terminu vhodném pro za-
kaznika

e asistence obchodnika u sjednanych prohlidek, projizdék a ukazek

e vyjednavani ohledn¢ ceny majetku a doporuceni zptisobu financovani

e provéteni technického stavu a pavodu predmétu koupe obchodnikem

e 73jisténi potiebného pravniho servisu

e asistence u piedani predmétu koupée

e vyplaceni provize pro obchodnika zakaznikem (Dakoni, ©2019)

6.3 Cena

Dakoni group nema za sluzby ,,Sluzba prodeje® a ,,Sluzba nakupu‘ stanovenou a zvetejné-

nou pevnou cenikovou cenu, podle které by bylo mozné, bez vazného zajmu zakaznika,
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doptedu urcit potfebné mnozstvi penéznich prostredkil. Pii cenotvorbé spolecnost bere v po-
taz, zda se zakaznik rozhodl vyuzit kompletni bali¢ek sluzby a je mu tak za n¢j vymeétrena
provize, nebo zda zvoli pouze nekteré z jejich ¢asti a cena je tak stanovena dohodou. Za
kompletni servis je po dokonceni obchodu zékaznikovi jako provize uctovano 5 az 15 %
z prodejni ¢i ndkupni ceny. Tato Castka je vSak miniméln€ ve vysi 9990,-K¢. (Dakoni,

©20192)

6.4 Distribuce a materialni prostredi

Pro distribuci svych sluzeb vyuziva Dakoni group ptimou distribucni cestu. Prodej nebo na-
kup jsou tedy realizovany obchodnikem spole¢nosti pro kone¢ného zakaznika piimo, bez
nutnosti mezi¢lanki a zprosttedkovateld. VyuZiti sluzby neni, diky zapojenym technolo-
giim, do velké miry omezeno ani geografickou polohou zdkaznika a neni tudiz vdzano na
nutnost fyzického setkani. I pies to, spole¢nost preferuje moznost osobniho setkani s moz-
nosti dojezdu obchodnika v ramci zlinského, moravskoslezského, jihomoravského a olo-
mouckeého kraje. Z hlediska intenzity distribuce sluzby lze strategii zlinské spole¢nosti ozna-
Cit spiSe za exkluzivni, jelikoZ ona sama je, prostfednictvim obchodnika, vyhradnim posky-
tovatelem. To ji umoziuje pruzné cenove i propagacné reagovat a maximalizovat uroven
poskytovanych sluzeb. Nevyhodou v§ak muize byt, touto skutecnosti podminénd, zvysSena
citlivost vii¢i vykyviim v hospodaiském cyklu a zméndm v chovéni zdkaznika. (Blazkova,
2007, s.124). Mezi vyuzivané firemni barvy, je fazena tmavé modra, bila a bézova. Je mozné
se s nimi setkat jak v logu, na webovych strankéach, socialnich sitich, tak i1 na vizitkach.
Modré barva je barvou znacici spolehlivost, ale 1 profesionalitu a pratelskou komunikaci.
Bila zvySuje diivéryhodnost, ale symbolizuje také jednoduchost a otevienost. BéZova je ne-
utralni barva, kterd funguje jako spojovaci prvek a v kontrastu s modrou piisobi elegantné.
Navic umocnuje spolehlivost a asociuje zkuSenost. (Blaskova, 2014) Obchodnik je na
schiizku vzdy upraven a vhodné oblec¢en tak, aby byl divéryhodnym reprezentantem. Povin-
nost obleku ¢i jiné uniformy ale neni zavedena. Dakoni group také nevyuziva Zadnych za-

kaznickych katalogii ani broZur.

6.5 Lidé

Spole¢nost vyuziva externiho kameramana pro vytvareni propagac¢nich videi prodavanych
produkti. Jedinym zaméstnancem je jednatel spolecnosti, ktery figuruje prave i jako obchod-

nik. Vzhledem k tomu, ze se u zakaznikli misi jasna ptfedstava o pfedmétu koupé a prodeje
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s nerozhodnosti ¢i obavou o bezpecnost obchodu a s preferenci rychlosti v jednani, obchod-
nik Dakoni group ptichazi do kontaktu se vsemi typy zékaznika z pohledu viidcovstvi a pta-

telskosti, respektive, se sociabilnim, byrokratickym, diktatorskym i vykonnym typem.

6.6 Cilové skupiny

Pozornost firmy a jeji marketingova komunikace je orientovana na nékolik cilovych skupin

z B2B 1 B2C trhu. Témito skupinami jsou:

e Dospelé fyzické osoby vlastnici nepotfebny majetek libovolného druhu, v min. hod-
noté 100 000 K¢, zijici ve Zlinském, Jihomoravském, Olomouckém a Moravskoslez-
ském kraji.

o Dospelé fyzické osoby, které maji velmi konkrétni pifedstavu o poptdvaném automo-

bilu, preferujici funk¢nost a trvanlivost, zijici ve Zlinském, Jihomoravském, Olo-

mouckém a Moravskoslezském kraji.

e Malé, stfedni 1 velké podniky vlastnici stroje, automobily, nemovitosti ¢i licence sid-
lici ve Zlinském, Jihomoravském, Olomouckém a Moravskoslezském kraji usilujici
o kvalitni a bezpecny prode;.
e Podnikatelé navstévujici networkingovou akci Business For Breakfast v Brné.
V ramci této udalosti je, diky pravidelnym setkdnim ¢lent, utvafena rozmanita komunita

podnikatelt, ktefi mezi sebou kromé know-how sdileji i uzitecné kontakty vedouci k obou-

strann¢ vyhodné podnikatelské ptileZitosti.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Spole¢nost Dakoni vyuziva pro svoji propagaci nékolik nastroji online marketingové ko-
munikace. Mezi online PR néstroje patii webova stranka spole¢nosti, profil na Facebooku a
profil na LinkedIn. S vefejnosti a zdkazniky komunikuje rovnéz prostfednictvim emailu,
kampan ve formé newsletterti klientim ve své databazi ale nezasild. Nevyuziva zadnych
internetovych bannerti, internetovou reklamu doposud vyuzila pouze ve formé propagova-
nych piispévki a reklam na Facebooku. V offline podob¢ svoji pozornost soustfed’uje pie-
dev$im na osobni prodej, networking a v mens$im rozsahu vyuziva také reklamni bannery.

Soucasna podoba vyuzivanych nastroji je soucasti ptilohy P I.

7.1 Webova stranka

Webova stranka spolecnosti se na internetu vyskytuje pod doménovym jménem www.da-
koni.cz. Tento nazev je vzhledem k celkovému nazvu vybran vhodné a spolecnost je diky
nému snadno identifikovatelna. Na prvni pohled ptsobi stranka velmi dobrym dojmem. Jeji
design, ktery pracuje s firemnimi barvami je moderni, minimalisticky, a pfedev§im konzis-
tentni v kazdé své Casti. Pro jeji vytvoreni bylo osloveno zlinské webdesignové studio Cre-
epy, které je taktéz tviircem firemniho loga, vizitek a profilovych fotek pro Facebook a In-
stagram. Naplnén je i dilezity pfedpoklad responzivity, diky které je web mozné kvalitné a
rychle zobrazit na desktopu, mobilnim telefonu i tabletu a ptfesto neplisobi ,,0sekanym* do-
jmem. Nazvy jednotlivych ¢asti v hlavicce stranky jsou adekvatni k jejich obsahu a spravné

smétuji 1 vSechny prokliky. (Dakoni, ©2019a)

Vzhledem k cilovym skupinam zikazniki Dakoni group lze velmi pozitivné hodnotit
zejména piitomnost referenci, které dopomahaji k ditvéryhodnosti, jelikoZ jsou sepsany na
zaklad¢ zkuSenosti byvalych zdkaznikl s prodejem jejich majetku. Reference jsou vsak je-
dinym dopliujicim obsahem, ktery maji uzivatelé z B2B trhu moznost analyzovat a, ktery
vytvaii jeden z predpokladi pro nalezeni stranky ve vysledcich vyhledavani. Fakt, ze se
jedna o microsite format webové stranky nutné neznamena, zZe se nemuize objevovat na vy-
sokych pozicich ve vysledcich vyhledavani. V praxi miZe dokonce i microsite bez obsahu
byt na téchto pozicich, otdzkou poté ale zlistava, na jaké dotazy se zobrazuje. Kromé kvalit-
niho obsahu ovlivituje dobré SEO také autorita webové stranky, ziskana diky odkazim, které

na stranku vedou z ostatnich webtll na internetu. V piipadé www.dakoni.cz je ovSem pocet
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link®i velmi nizky. Objevuji se v soucasnosti pfedevs§im na inzertnich strankach spolu s ak-
tualné nabizenym majetkem k prodeji. Alternativni text u obrazkd, viditelny ve zdrojovém
kodu stranky, je zpracovan kvalitné a vhodné popisuje obsah vloZzenych obrazkl. Meta popis
webové stranky sice na organické poradi vliv nema, ale vyrazné€ ovliviiuje CTR, tedy to, kdo
z uzivatelll na zobrazeny vysledek skute¢né klikne. Popisek pro web spolecnosti je stru¢ny
a vystizny, vzhledem ke skutecnosti, ze vyhleddva¢ Google zvétsil prostor pro tento text az
na 320 znakti by v§ak mohl byt delsi a obsahovat vice klicovych slov (ContentKing, ©2017)
Analyza klicovych slov pfi tvorbé webové stranky a meta popisu nebyla provedena.

Vyjma kontaktli v pati¢ce, kterymi Ize spolecnost kontaktovat, je na strance ptitomen také
kontaktni formulat nazvany ,,Vyuzijte sluzeb osobniho obchodnika®. Pravé podobné kon-
taktni formulafre, jejichZ prostiednictvim je mozné sdélit dotaz ¢i poptavku jsou, u fady za-
jemct a zékaznikl velmi oblibené, jelikoZ nabizeji moznost navazat nezdvaznou komunikaci
bez nutnosti osobniho setkani nebo telefonatu. V ¢asti s kontakty se vSak 1ze setkat jeste se
starou adresou kancelafe. Neaktualizovanost obsahu, ktera zbyte¢né podkopava jinak vyso-
kou profesionalitu a ditvéryhodnost celé sluzby, je patrna i1 z ikonky pro Instagram, podka-
tegorie ,,O nds* a z jiz zminovanych referenci. Ikona Instagramu po prokliku vede na stranku
s chybovym hlasenim, z dGvodu zruseni tohoto profilu. O roku 2017 je pii kliknuti na kate-
gorii ,,O nas* uZivatel prfesunut do Casti microsite, kde spatii pouze nadpis ,,Kdo jsme?*
s podtitulkem ,,Pfipravujeme pro Vas video*, coz zvlasté na opétovné navstévniky neptisobi
dobrym dojmem. Referenci je na webové strance celkem 24, coz je uspokojivé mnoZstvi a
béZny uzivatel zfejmé nestihne projit kaZzdou z nich. Béhem programovani stranky bylo také
docileno skutecnosti, Ze se pii1 kazdé navstéveé zobrazi na mobilnim telefonu 1 desktopu jina
Sestice fotografii referovaného majetku. (Dakoni, ©2019) Piesto by jejich obCasné doplnéni
a obména mohla byt vitanym prvkem odrazejici aktualni prodeje. Co se rychlosti nacitani
webu tyce, po analyze prostfednictvim nastroje PageSpeed Insights bylo zjisténo, Ze je velmi
vysokd, a to jak na pocitaci, kde dosahuje vynikajiciho skore 99 ze 100, tak na mobilnim

zatizeni se skore 91 a je tudiz pro uzivatele piijemna. (Developers.Google, ©2019)

7.2 Facebook

Facebookova stranka spolecnosti Dakoni group byla zalozena v roce 2017 a nese stejny na-
zev, diky ¢emuz je jednoduse identifikovatelna. K datu 5. 3. 2019 ziskala 118 fanouskt. Toto
¢islo neni, vzhledem k relativné kratkému plsobeni na trhu a ve srovnani s konkurenci, ktera

je nasledné podrobné popsana v osmé kapitole, ve Zlinském kraji nejhorsi, ptesto by mohlo
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byt vyssi. Za dobu svého fungovani také dosahla skére odpovédi ,,odpovi béhem nékolik
minut®“, coz svédci o rychlé schopnosti reagovat na dotazy navstévniki stranky. Facebooko-
vou recenzi, ktera je ukazatelem spokojenosti s poskytovanou sluzbou zatim nezvetejnil ni-
kdo z uzivatelt. Informace o spolecnosti jsou dostatecné vyplnény, vcetné sekce piibehu.
Profilova fotka je tvofena logem spolecnosti v bilo-modré varianté. U zobrazeni na pocitaci
je logo citelné bez problému, pfi zobrazeni na mobilnim zatizeni je zvlast¢ druhy fadek na-
zvu témér necitelny. K uvazeni je vybér této varianty loga i z hlediska vysoké podobnosti
s facebookovou strankou polské firmy Dakoni Wood Design, kterd vznikla v roce 2018.
Uvodni fotka obsahuje velmi kvalitni video prezentujici aktualné prodavany viiz, které pi-

sobi efektné. (Dakoni, ©2019b)

VlozZeni tohoto videa vSak vyrazné zpomaluje nacitani stranky. Pfi testovani rychlosti zmi-
novanym nastrojem PageSpeed Insight je skore pouhych 45 ze 100 u zobrazeni na mobilu a
v pripad¢ zobrazeni na pocitaci dokonce varovnych 29. Tato skutecnost predstavuje zvysené
riziko opusténi stranky. Navic se takto vyuzitym prostorem tivodni fotky spolecnost ptipra-
vuje o moznost poskytnout poutavé informace uzivatelim mobilnich telefont, kterym se

video spusti az po kliknuti. (Developers.Google, ©2019)

Pti analyze historie pfispévka byly zjistény vétsi Casové rozestupy mezi diive pridavanym
obsahem. Nutno vSak podotknout, Ze frekvence publikovani je v soucasnosti na velmi dobré
urovni. Stejné tak je patrny i rast kvality zvefejiiovanych piispévka, kterymi jsou v drtivé
vétsing autorska videa a fotografie produktl k prodeji. Automobily jsou s poctem 40- ti pfi-
speévki nejcastéji komunikovanym druhem majetku na facebookové strance. Druhem ma-
jetku, ktery je komunikovan spiSe sporadicky, je nabytek, kterému byly vénovany zatim jen
2 prispévky. Piispévek s nejvétsim poctem 56- ti zdvizenych palcii, byl sponzorovan a je
vénovan prodeji luxusniho vozu BMW. Naopak sdileny obsah jinych stranek navstévniky
prili§ nenadchl. Na jeden zvetejnény ptispévek pak piipadaji primémé 2 az 3 ,,To se mi
libi*“. Doposud nejsdilenéjSim piispévkem je video, pofizené dronem, prezentujici proda-
vany pozemek, ktery sdilelo 18 uzivateli. Stejné video rovnéz zaznamenalo nejvyssi pocet
zhlédnuti presahujici 9300. V souctu vSechna videa dosadhla celkem vice nez 15 400 zhléd-

nuti. (Dakoni, ©2019b)
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Tab. 2. Obsah FB prispevkii k 5. 3. 2019, zdroj: Vlastni zpracovani

Téma prispévku | Pocet pirispévki | Pocet ,,To se mi libi* | Pocet sdileni
Automobil 40 127 39
nemovitost/po- 6 20 22
zemek

Stroj 3 6 1
Nabytek 2 9 2

jiny majetek 9 9 8
aktivity spolec- 9 11 19
nosti

sdileny obsah 3 1 2

7.3 Instagram a LinkedIn

Dakoni Group sviij zaloZeny instagramovy profil, ktery je stale soucasti kontaktti na webové
strance, z divodu ¢asového vytizeni jednatele smazala. Pod hashtagem #dakonigroup je ale
mozné nalézt celkem 15 velmi zdafilych fotografii a videi, které mapuji n¢které z prodeji
uskutecnovanych spolecnosti. Od roku 2017 je na Instagramu mozné sledovat i samotné ha-
shtagy a nikoli pouze profily. Nové zvetejnény obsah pod sledovanym hashtagem se poté
zobrazuje v tzv. newsfeedu mezi pfispévky ostatnich sledovanych profilti. Nevyhodou sle-
dovani hashtagu je ale skute¢nost, Ze publikované piispévky se pod nim uzivateli nezobra-
zuji chronologicky. Zobrazi se pouze ten piispévek, ktery mé pod danym hashtagem nejvyssi
pocet ,,To se mi libi*. (365 Tipt, ©2017) Absence firemniho profilu soucasné pfipravuje
spolecnost 0 moZnost vyuziti instagramové formy placené reklamy, jejiZ administrace je
diky propojeni s Facebookem jednoducha. Vyse zminované piispevky, jejichz autorem je
navic sam jednatel spole¢nosti, maji jisté potencial byt soucasti plnohodnotného firemniho
profilu, ktery by mohl oslovit dalsi zdjemce o prodej ¢i ndkup z fad mladsi generace, pro

kterou se tato socidlni sit’ stdva plnohodnotnym zdrojem informaci.

Ucet na LinkedIn je spolecnosti rovnéZ zaloZen, nicméné jeho obsah neni pribézné aktuali-
zovan. Obsahuje udaje o starém umisténi kancelare i kontakt na jiZ neexistujici instagramovy

profil. Chybi i vyplnéni motta, které je jednou z prvnich zobrazovanych ¢asti a profil za 3
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roky existence ziskal jen 6 sledujicich. Modro-bézova variace loga v podob¢ pismene ,,D*
slouzici jako profilova fotografie, zachovava ve vztahu k webové strance jednotny vizualni
styl. Uvodni fotografie je pofizena spole¢nosti a odkazuje jak k méstu Zlin, které je jejim
sidlem, tak také k tradi¢nim batovskym principtim, které jsou pro zakladatele inspiraci. Lin-
kedIn je s ohledem na cilové skupiny spolecnosti idedlnim néstrojem pro ziskani kontaktd,
které mohou vyustit k ziskani link buildingové ptilezitosti. Jeho prostfednictvim je soucasné
mozné podpofit content marketing, protoze umoznuje sdilet jak vlastni obsah souvisejici
s odvétvim, tak i ¢lanky jinych subjektt. I mensi firma mtize rovnéz diky vhodné prezentaci

na této siti oslovit potencidlni zdjemce o praci. (Dakoni, ©2019c¢)

7.4 DalSi online PR aktivity a content marketing

Nejvyraznéjsim prvkem online PR, mimo socidlni sité, je bezpochyby video-interview, které
jednatel spole¢nosti poskytl projektu poradajicimu workshopy pro vyuziti podnikatelskych
prilezitosti Podnikni to! Rozhovor s ndzvem ,,Jak prodat cokoliv?* je od roku 2017 dostupny
na YouTube kandlu Podnikni to!, kde ma ptes 5000 zhlédnuti. (Podnikni to!, ©2017) O ¢in-
nosti spolecnosti vysel také ¢lanek v online katalogu Start-Up firmy Zlinského kraje, ktery
je z webové stranky www.inovacnipodnikani.cz mozno také ulozit v pdf formatu. DalSim
zdrojem videi, jejichZ obsah referuje spiSe o produktech k prodeji, nez-1i o spolecnosti sa-
motné je vlastni YouTube kandl jednatele. Soucésti tohoto kanélu je i prvni dil miniseridlu
s ndzvem ,,Beykoviny #1. Samostatny YouTube kanal pro Dakoni Group je zfizen, avSak je
na ném zveiejnéno pouze jedno video. (Dakoni, ©2019d) Jak bylo uvedeno v kapitole 7.1,

jedinym zdrojem obsahu na webové strance jsou reference spokojenych zékaznikd.

7.5 Offline PR

Komunikace spole¢nosti s vefejnosti, ktera se odehrdva mimo internet, je znacn¢ omezena.
Lze zde zatadit pravidelnou ucast jednatele na networkingové akci Business for Brekfast
v Brné. V ramci této udalosti ma moznost své podnikani ptedstavit nejen formou oficidlnich
prezentaci, ale také pti neformalnich rozhovorech s ostatnimi ucastniky. Pravé nékteti z pod-
nikatelll UCastnici se akce jsou jiz stalymi zédkazniky a zaroven zprostfedkovateli dalSich
kontaktd. V prostorach vstupni haly Technologického inovacniho centra se urcitou dobu na-
chézel také zardmovany medailonek o Dakoni group s. r. 0., ktery méli moZnost vidét pod-

nikatelé vyuzivajici nékterou z kancelafi nebo co-workingové centrum, a také navstévnici
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tamnich workshopti a seminéi. Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost v tradi¢nich médiich

jinak neprezentuje a neni pofadatelem zadného eventu, tim vSak vycet jejich PR aktivit kon¢i

7.6 Reklama

Dakoni group vyuziva celkem 2 PVC bannery o rozmérech 2 x 1 m, které jsou umistény u
prodavanych pozemki a nemovitosti. Jsou oznac¢eny dobfte Citelnym titulkem ,,K prodeji* a
kromé loga obsahuji telefonicky kontakt a email spolecnosti. Grafické zpracovani bannert
v barvach spolecnosti je minimalistické a v souladu s dalSimi nastroji propagace, které spo-

le¢né usiluji o nastoleni jednotného vizualniho stylu.

7.7 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje klicovy nastroj pro marketingovou komunikaci sluzeb spolec-
nosti. Ji proddvany nebo nakupovany majetek je zpravidla vysoké hodnoty, a proto zédkaznici
z B2C 1 B2B trhu preferuji osobni kontakt s obchodnikem, diky kterému maji moZznost po-
soudit divéryhodnost sluzby. K osobnimu prodeji nedochéazi zpravidla v sidle Dakoni, ale
na jiném, pro zédkaznika piijjemném sjednaném misté ve Zlinském, Olomouckém, Jihomo-
ravském a Moravskoslezském kraji, i na jiz zminované networkingové akci. Obchodnik Da-
koni béhem prodeje nabyva riznorodych roli, od reprezentanta znacky a poskytovatele rad,
az po prodejce. Kromé jeho informovanosti a vhodného odévu, je diiraz kladen i na vizitku.
Ta je oboustranné zpracovana v totozném stylu jako ostatni propagacni nastroje. Telefonické
a e-mailové spojeni je zde doplnéno o internetovou stranku. Chybi kontakt na facebookovou
stranku, jejiz zahrnuti, by vzhledem k vzrtstajici aktivité pfidavanych ptispévki, mohlo pro
jiz oslovené zakazniky pfedstavovat zdroj rozsifujicich informaci a kupnich pfileZitosti.
Funkeci elektronické podoby vizitky by mohl plnit LinkedIn, jehoz obsah ale v sou¢asnosti

stagnuje.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Jelikoz se Dakoni group s. r. 0. u sluZzeb prodeje a nakupu nevymezuje pouze na jeden druh
majetku, je nutné, jako jeji konkurenci zohlednit realitni kancelafe, autobazary, starozitnosti
1 internetové bazary, drazby a inzertni aplikace a servery. Zatimco internetové bazary, in-
zertni servery, drazby a aplikace je mozné vyuzivat v ramci celé Ceské republiky, konkrétni
realitni kancelafe a autobazary cili na zadkazniky, prostiednictvim svych pobocek vétSinou
geograficky, proto jsou jako pfimé konkurence vnimany pouze realitni kancelafe a autoba-
zary sidlici ve Zlinském kraji. Dle idaji z Autoplaneta.cz a katalogu Firmy.cz, se ve Zlin-
ském kraji nachézi ptiblizn¢ 38 autobazard a 307 podnikatelti v kategorii realitni maklér.
(Autoplaneta, ©2019; Firmy.cz, ©2019) Z tohoto diivodu bylo vybrano pouze nékolik za-
stupcti pro kazdou kategorii. Pozitivnim zjisténim je ale skutecnost, Ze prodej movitého i
nemovitého majetku neposkytuje timto zptisobem ve vybrané lokalité¢ zadny jiny subjekt.
Online drazby, inzerce a bazary predstavuji pro majitele movitych i nemovitych véci alter-
nativni zplsob, kterym mohou uc€init prode;j. Inzertni webové stranky a aplikace vystupuji
jako konkurence v pfipadég, Ze se majitel majetku rozhodne realizovat jeho prodej na vlastni
pest. Stejné tak jsou konkurenci i tehdy, kdyz je zajemci o koupi vyuziji k vyhledani poza-
dovaného majetku a nakup prosttednictvim nich i uskute¢ni. Na druhou stranu, tyto stranky
mohou fungovat jako inzertni prostor, kde spole¢nost Dakoni group miZe publikovat zakaz-

nikovu nabidku, zaujmout tak potencidlni kupce rychleji a navazat s nimi kontakt.

Konkurence je v ramci analyzy rozd€lena do péti menSich skupin dle druhu nabizeného ma-
jetku k prodeji a zptisobu obchodovani. Pro hodnoceni jednotlivych kritérii je zvolena stup-
nice 0 aZ 5, pficemZ 5 znamena pro firmu nejlepsi mozny vysledek v porovnani s piislusnou

konkurenci a 0 nejhor$i moZnou trovei ¢i Uiplnou absenci daného kritéria.
Body pro jednotliva kritéria byly udélovany na zaklad€ posouzeni nasledujiciho:

e Délka pisobeni na trhu: rok zapisu do obchodniho rejstiiku, ¢i vstupu na ¢esky trh.
Cim del3i piisobnost ve srovnani s ostatni konkurenci, tim vy3si hodnoceni.

e Sife sortimentu: podet druhovych kategorii majetku k prodeji s ohledem na vybranou
konkurenci.

e Hloubka sortimentu: mnoZstvi majetku v jednotlivych kategoriich.

e Uroven popisu produktu: graficka Gprava, mnozstvi poskytovanych informaci, rele-

vance informaci, aktualizovanost nabidky.
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e Vhodnost pro B2C trh: cena za vyuziti sluzby véetné vyse provize, Casova naro¢nost
uskutecnéni obchodu, obchodni podminky, divéryhodnost.

e Vhodnost pro B2B trh: cena za vyuziti sluzby véetné vyse provize, casova naro¢nost
uskute¢néni obchodu, obchodni podminky, divéryhodnost.

e Logo: uroven grafického zpracovani, jedine¢nost loga, ¢itelnost, vhodnost pro zvo-
lené podnikéni.

e Provozovna: existence provozovny/showroomu/kamenné pobocky, jeji umisténi,
oznaceni, oteviraci doba.

e Webova stranka: moderni grafika, prehlednost, responzivni design, aktualnost udaja.

e Vyuziti socialnich siti: pocet vyuzivanych kanall, pocet fanouski/sledujicich/odbé-
rateld/spojeni, pravidelnost piidavani piispévku.

e Ostatni PR aktivity: mnozstvi clankti o spolecnosti v elektronickém tisku a na dalSich
webovych strankach.

e Tvorba vlastniho obsahu: publikace referenci, vlastni blog ¢i magazin, vlastni videa,
frekvence piidavani obsahu, esteticka stranka tohoto obsahu.

e Reklama: mira vyuziti PPC reklamy, TV spoti, billboardt, bannert, zapojeni influ-
encert, reklamy v radiu.

e Jednotny vizudlni styl: vzdjemny soulad mezi vzhledem webové stranky, socidlnich
siti, publikovanou reklamou, ptfipadné oznafenim a vzhledem provozovny/showro-
omu/pobocky.

e Osobni prodej: moznost osobni schlizky se zastupcem spolecnosti, ocekdvana uroven
tohoto setkani, moznost nezdvazné konzultace/prohlidky/projizd’ky.

e Emailing: samotny fakt o zapojeni nékterého z nastroji napt. v podobé newsletteru

¢i hlidaciho psa, zplisob, jakym je nabizen, naro¢nost pifihlaSeni se k odbéru.

8.1 Letgo

Tato mezinarodné oblibend internetova aplikace je na ¢eském trhu od roku 2016. Uzivateli
po vytvoreni registrovaného profilu umoziiuje prodavat a nakupovat movity i nemovity ma-
jetek v kategoriich auto-moto, elektronika, mobilni telefony, dim a zahrada, moda, déti,
sport a nemovitosti. Tim, ze je mozné ji nainstalovat do mobilniho telefonu, je systém na-
hravani fotografii velmi jednoduchy a rychly, stejné jako ptipadné odpovédi na inzeraty.
Komunikace se z4jemci probihd v prostfedi soukromého chatu po cely den. Instalace apli-

kace 1 zvefejnéni inzeratu je zdarma. Na Facebooku jeji ¢eskou verzi sleduje ptiblizné
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29 633 uzivateli, Instagram zaujal pres 2300 sledujicich. YouTube kanal vyuziva spise jako
prostor pro publikaci kratkych reklamnich spott, nezli jako platformu pro rozsitujici obsah.
Z poslednich zvefejnénych aktivit je patrné zaméieni marketingové komunikace zejména na
oblast automobilii. Na konci bfezna 2019 se spekulovalo o stazeni aplikace z ¢eského, slo-
venského, slovinského a chorvatského trhu, jelikoz uzivatelé jiz neméli moznost ptidavat
novou inzerci. Tato zprava byla Letgo potvrzena, ale na zac¢atku dubna opét vyvracena a
aplikace tak bézi nadale. (Letgo, ©2019a; Letgo, ©2019b; Letgo, ©2019¢; Letgo, ©2019d;
Holzman, 2019b) I pres nejasnost dalSiho vyvoje je zahrnuta mezi konkurenty a to 1 z toho

davodu, Ze v ptipadé jejiho konce nelze vyloucit ptichod nové podobné aplikace na trh.

8.2 Bazo$§

Cesky internetovy bazar Bazo$ vznikl v roce 2003. Plisobi v Cesku, Polsku, Rakousku a na
Slovensku. Po zadéni telefonniho ¢isla a ovéfeni mobilniho telefonu mize uzivatel pridat
inzerat. Jeho pfidani je zdarma, zpoplatnéné je pouze tzv. topovani, pomoci kterého miize
uzivatel sviij inzerat zviditelnit. Nakoupit ¢i prodat maji uzivatelé moznost ve 20-ti katego-
riich: zvifata, déti, reality, prace, auto, motorky, stroje, dim a zahrada, PC, mobily, foto,
elektro, sport, hudba, vstupenky, knihy, nabytek, obleCeni, sluzby a ostatni. Po ru¢nim za-
dani mista nebo postovniho smérovaciho ¢isla je mozné zobrazit inzeraty v daném okoli.
Nastavit 1ze také 1 pozadované cenové rozpéti. Stejné jako Letgo, mé i Bazo$ vlastni mobilni
aplikaci. Prostfednictvim svého YouTube kandlu s nazvem Bazos Bazos zvefejiiuje vydané
TV spoty, ten nejsledovanéjsi z 19. 3. 2016 ma vice jak 1 070 000 zhlédnuti, u novéjsSich
videi se sledovanost pohybuje do 1000 zhlédnuti. (Bazos, ©2019a; Bazos, ©2019b)

8.3 Sbazar

SluZzba Sbazar, kterd pochazi z dilny Seznam.cz, je rovnéz webovou aplikaci. Svym uziva-
teliim umoznuje po registraci zvetejiiovat soukromou inzerci zamétfenou na auto-moto, dét-
sky bazar, dim byt a zahradu, elektro a pocitace, hudbu, knihy, hry a zabavu, nemovitosti,
obleceni, obuv, dopliiky, sluzby, sport, starozitnosti, hobby a uméni, zdravi a krasu ¢i zvirata.
Kromé moZnosti vybirat z inzertnich nabidek dle konkrétniho regionu, umoziuje zobrazeni
tzv. nabidek okolo, kdy na zékladé zvolen¢ho mista ¢i GPS lokalizace, jsou nalezeny na-
bidky v radiu od 10 do 50 km. Pomoci cenového filtru Ize nastavit i poZadované cenové
rozpéti. Ke zvySovani daveéry ptispiva i moznost zkontrolovat, jak dlouho ma jiz prodejce

zalozen ucet. Na Ceském trhu piisobi od roku 2005. (Sbazar, ©2019; Gabrielova, 2006)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

8.4 Aukro

Toto Ceské ,,online trzisté*“, jak sebe samotné Aukro charakterizuje, bylo spusténo v roce
2003. V soucasnosti je mozné vyuzit, krom¢e samotné webové stranky, také mobilni aplikaci.
Majetek k prodeji je rozdélen do deviti hlavnich kategorii. Témi jsou elektronika, sbératel-
stvi a uméni, auto-moto, diim a zahrada, déti, hudba, knihy a zdbava, mdda a krasa, sport a
outlet. Prodavat na Aukru miize prodejce po registraci a zaslani ovéfovaci platby ze svého
bankovniho G¢tu. Castka potiebna pro tuto ovéfovaci platbu ¢ini 3,- K&, a po ovéfeni uziva-
tele je zaslana zpét. Bezpec€nost transakcei je podporovana systémem vzajemnych komentait
uzivatel a hodnocenim prodejl, diky kterym lze ovéfit jejich spolehlivost. Ti z prodejct,
ktefi jsou maximalné spolehlivi a maji kvalitni nabidku, mohou byt zatazeni do programu
Aukro+ a ziskat oznaCeni pomoci specialni ikony. Za Gspésné realizované obchody pfislusi
Aukru, jako provozovateli provize, ktera se lisi dle druhu majetku. U kategorie automobily
a motocykly je to 0,9 % z kone¢né kupni ceny, maximalné ale 7000,- K¢ za prodany kus.
Zakaznici mohou vyuzit 1 komplexni sluzbu Aukrobot, v ramci které, cely proces prodeje,
véetné transportu, nafoceni a inzerce majetku zpracuje Aukro. Je také tviircem vlastniho
doplnujiciho obsahu na blogu blog.aukro. K roku 2018 ptekroc€ilo hranci 4 miliont zakaz-
nikl. Ze socialnich siti aktivné vyuziva Facebook a Instagram. Pficemz facebookova stranka
se t&si oblibe u vice nez 110 000 fanouskil a o Instagram projevuje zajem 798 sledujicich.

(Aukro, ©2019a; Aukro, ©2019b; Aukro, ©2019c; Aukro, ©2019d)

8.5 DraZebni spole¢nost Morava

Drazebni spole¢nost Morava, s. 1. 0., plisobi na trhu od roku 2002. Provozuje systém elek-
tronickych aukci pro movity i nemovity majetek. Pied zapojenim do aukce je vyzadovéna
registrace, nasledné je uzivateli umoznéno prochazet aktualni aukce a ptihlasit se do se-
znamu mezi jeji uastniky. Pfed samotnym piihlaSenim do pfisluSného seznamu jsou pro
kazdou z aukci vzdy vyzadovany specifické podminky zapojeni se. Témito podminkami mo-
hou byt slozeni aukénti jistoty, vyplnéni Smlouvy o Gcasti v elektronické aukei ¢i potvrzeni
ucasti administratorem. Jeden uZivatel se miZe ucastnit hned né€kolika aukci najednou. Jejich
pribéh 1 stav plnéni podminek k Gc€asti, miZe uzivatel monitorovat v sekci s nazvem ,,Moje
aukce®. Vyse pfihozu je omezena v podobé minimalni a maximalni hodnoty. (DraZebni spo-

le¢nost Morava, ©2019)
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Tab. 3. Konkurence nabizejici riizny druh majetku, zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnocené kritérium | Dakoni | Letgo | Bazo$ | Sbazar | Aukro DraZebn spolet-
nost Morava
Délka pisobeni na trhu 2 2 4 4 4 5
Sife sortimentu 3 3 5 4 4 2
Hloubka sortimentu 3 4 5 5 5 2
Uroveti popisu produktu 5 4 2 2 3 5
Vhodnost pro B2C trh 4 5 5 5 5 5
Vhodnost pro B2B trh 5 2 1 3 2 4
Logo 5 5 2 4 5 4
Webova stranka 4 5 2 5 5 1
Vyuziti socialnich siti 3 4 1 0 4 0
Tvorba vlastniho obsahu 3 2 0 0 5 0
Ostatni PR aktivity 1 4 3 3 5 1
Reklama 1 4 2 0 5 0
Celkové dosaZené skore 39 44 32 35 52 29

Rozvoj inzertnich internetovych stranek, nabizejicich riznorody majetek svych uzivateld,
nabira na sile jiz od roku 2002. Tento rist souvisi pfedevsim s jednoduchosti a nizkou cenou
inzerce, ale také s neochotou ¢eskych zdkaznikl platit vysokou provizi zprostfedkovatelim.
Nejsiln€j$im hracem na trhu, jehoZ nabidka je riiznoroda, je Aukro. To pro uZivatele na svém
blogu vytvati pfinosny obsah a nezaostava ani v Sifeni reklamy a v publikovani na socidlnich
sitich. Pfednosti Dakoni group jsou profesiondlné zpracované popisky produkti, které u kon-
kurence tvoti ve vétsing ptipadil ptimo uzivatelé, a proto je jejich ditvéryhodnost obcas po-
chybna. Stejné tak je nutno ocenit i aktivitu na socialnich sitich, kterou pravideln¢ uplatiiuje

pouze Aukro a Letgo. Naopak problémova je jeji komunikace s vetejnosti a reklama, véetné

obtiZnosti nalezeni ve vysledcich vyhledavani.
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8.6 TipCars

TipCars se ozna¢uji za nejvétsi inzerci autobazart v Ceské republice, ktera zde ptisobi jiz
vice nez 25 let. Kromé& osobnich automobilt 1ze zde nalézt nabidky také na uzitkové a na-
kladni vozy, ptivésy a navésy, obytné vozy, autobusy, motorky, pracovni stroje, nahradni
dily a pfislusenstvi. Filtrovani na webové strance umoziuje zvolit mezi pozadovanou cenu,
karoserii, palivem, znackou, modelem, rokem vyroby, pohonem 4x4 automatickou pievo-
dovku a také novym €i ojetym autem. Dopliujici obsah publikuji na internetovém magazinu,
kde maji navstévnici rovnéz moznost vzajemné si poradit v diskuznich vlaknech. Na serveru
se v soucasnosti nachazi ptes 81 626 inzeratd, jejichz publikovani je mési¢né zpoplatnéno
¢astkou 562 K¢ pro nezvyraznény inzerat, pti zvyraznéni 2000 K¢&. Profesiondlni prodejci
plati inzerci pausalné. Nepfili§ aktivni instagramovy ucet ale sleduje pouze 36 uzivatelq.
Facebookovy profil je na tom o poznani lépe, ziskal doposud 2954 fanouski. (Tipcars,

©2019a; Tipcars, ©2019b; Tipcars, ©2019c¢)

8.7 Webcar

Jedna se o inzertni server s Cisté¢ motoristickou tématikou. Inzerent, at’ uz se jedna a soukro-
mou osobu, autobazary nebo autorizované prodejce, zde mize inzerovat osobni, ndkladni a
uzitkova auta, motocykly a také dily a pfislusenstvi. Mimo auta, kde je zpoplatnéna na za-
klad¢ ceniku, je inzerce zdarma. Déle nabizi online srovnani povinného ru¢eni a moZznost
uzaviit online pojiténi pokut. Ugty mé zalozené na Facebooku, Twitter a YouTube, na zad-
ném z nich vS§ak nepublikuje. Spole€nost vlastnici server vznikla v roce 2013. (Webcar,

©2019a; Webcar, ©2019b)

8.8 Autobazar.cz

Autobazar.cz je inzertnim serverem s auto-moto tématikou a zaroven katalogem firem. Zve-
fejnéni jednoho inzeratu je mozné po uskutecnéni registrace a je po dobu jednoho mésice
bezplatné. Moznost zvetejnit svoji nabidku maji jak fyzické osoby, tak firmy. Uzivatel mize
vybirat z kategorii osobni vozidla, motorky a ¢tytkolky, nakladni a uzitkova vozidla, auto-
busy, piivésy a navesy, obytné piivésy a autokaravany, pracovni stroje, pneumatiky a disky
a nahradni dily. Soucasti serveru je i filtrace pozadovanych parametri. Na Facebooku ziskal

doposud pies 8626 fanouskil. (Autobazar.cz, ©2019a; Autobazar,cz, ©2019b)
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Tab. 4. Inzertni servery s vozy, zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnocené Kkritérium Dakoni | TipCars | Webcar | Autobazar.cz
Délka pusobeni na trhu 2 5 3 3
Sife sortimentu 2 5 4 5
Hloubka sortimentu 2 5 4 4
Uroveti popisu produktu 5 5 5 5
Vhodnost pro B2C trh 4 5 5 5
Vhodnost pro B2B trh 5 5 5 5
Logo 5 5 2 2
Webova stranka 4 5 2 2
Vyuziti socialnich siti 3 4 1 2
Tvorba vlastniho obsahu 3 5 0 2
Ostatni PR aktivity 1 5 1 3
Reklama 1 5 0 1
Celkové dosaZené skore 37 59 32 39

Ve srovnani s inzertnimi servery, které se soustfedi vyhradné na motoristické zbozi, zaostava
sluzba prodeje vozii Dakoni group predev§im v oblasti §ife a hloubky nabizeného sorti-
mentu. Nejvétsi analyzovany konkurent, TipCars dominuje také svymi PR aktivitami, vyu-
zitim reklamy a tvorbou vlastniho obsahu. Mezi pfednosti Dakoni group patii naopak akti-

vita na socialnich sitich, logo a design webové stranky.

8.9 Autobazar AAA Auto

Pobocka sité nejvétsiho z Ceskych autobazari AAA Auto, jehoZ vznik je datovan k roku
2013, se nachazi v Otrokovicich. Zakaznici, kteti chtéji sviij dosavadni viiz prodat, navstivi
s timto automobilem a vyplnénou plnou moci provozovnu, kterd v prvni fazi zkontroluje
potiebné doklady a identifikatory. Nasledn¢ je provedena testovaci jizda piiblizn€ o délce

10-ti minut po které je vlz pfistaven na servisni rampu a diagnostiku. Vzhledem
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k vysledktim provedenych kontrol a cenam obdobnych vozi na trhu, je stanovena cena. Po-
kud s cenou zdkaznik souhlasi, je podepsana kupni smlouva a piislusna ¢éastka vyplacena
v hotovosti ¢i zaslana na bankovni ucet. Pti vybéru online je mozné vyuzit filtrovani znacky,
modelu, ceny, roku vyroby a nejvyssi akceptovatelné ceny vozu. Pro zédkazniky z B2B trhu
nabizi pfihlaSeni do VIP systému, v ramci kterého, mohou ziskat provize ¢i jiné bonusy. Pfi
nakupu vozu je mozné si vybrat z 55-ti znacek a rezervovat jej online nebo telefonicky. Rov-
néz ma zajemce moznost absolvovat zkusebni jizdu a ptizvat si svého automechanika. Jako
zpusob financovani je mozné uplatnit platbu v hotovosti, uvér, protiucet ¢i leasing. V pfi-
padé z4jmu, nabizi autobazar také sjednani povinného ruceni a havarijniho pojisténi. Otro-
kovicka pobocka ma svij vlastni facebookovy profil, ktery doposud ziskal pouze 15 fa-
nouskd, tento profil ale pouze sdili ptispévky hlavniho Uctu, ktery se libi vice nez 75 000
lidem. Oficidlni Instagram spole¢nosti sleduje pifiblizné 1630 uzivateld, jeho kariérni mutaci
(@aaaauto.kariera priblizné 1457 sledujicich. (AAA Auto, ©2019a; AAA Auto, ©2019b;
AAA auto, ©2019c)

8.10 Autobazar Autorock PSenka

Autorock PSenka je autobazarem, ktery se zaméfuje na prodej vozi znadek Skoda,
Volkswagen, Ford, Opel, Seat, Renault, Peugeot, Suzuki a Alfa Romeo dovezenych vy-
hradné z Némecka. V ptipadé zajmu o jiny neZ nabizeny viz, 1ze vyuZit moznosti dovozu
automobilu na zakazku. Zakaznik m4 také moZnost vyuZit projizd’ky vozu i prohlidky vlast-
nim mechanikem. Bezpecnost koupé zarucuje bazar ovéfenim VIN kodu vozu a kontrolou
stavu tachometru z dokladl stanic technické kontroly a servisnich knizek. Soucasné na
tizemi Ceské republiky dochazi k provéfeni v systému Autotracker. U viech prodanych au-
tomobilll je garantovana doZivotni zaruka proti vaznoucimu nezaplacenému DPH. Na po-
¢kani je mozné ztidit povinné ruceni, havarijni pojisténi i uveér. Facebookova stranka k datu
1. 3. 2019 ziskala 52 fanousku. Sidlo spole¢nosti se nachazi ve Zliné-Loukach. (Autorock

Psenka, ©2019a; Autorock PSenka, ©2019b)

8.11 Autocar Tichy

Autocar Tichy, zprostfedkujici prodeje 1 ndkupy vozi, ma své sidlo v Napajedlich. V jeho
nabidce se nachazi automobily celkem 20-ti znacek. Pii vybéru pomoci webové stranky ma
uzivatel moznost pouzit filtrovani znacky, modelu, karosérie, paliva, roku vyroby a pozado-

vaného cenového rozpéti. Automobil je zde moZzné zakoupit za hotové, na uvér, leasing 1
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protiucet. Na ojeté vozy je nabizena prodlouzena zaruka v délce tii let a také 100% zaruka
na pivod vozu. V autobazaru je mozné sjednat potiebné havarijni pojisténi i povinné ruceni.
Profil na Facebooku ma firma zalozen, ale doposud nezvetejnila zadny ptispevek. (Autocar

Tichy, ©2019)

8.12 Provérené auta

Provéfené auta jsou zlinskym prodejcem ojetych automobilt Audi, Seat, Skoda a
Volkswagen, pochéazejicich pievazné ze zahraniéi, konkrétné z Némecka a Svycarska. Na
trhu figuruji od roku 2017. Kromé platby v hotovosti a pfevodem na cet, nabizeji moznost
financovani pomoci leasingu a spottebitelského uvéru. Jejich webova stranka umoziuje fil-
traci dle modelu a vyrobce vozu. Vystupuji rovnéz na Facebooku, kde maji 99 fanouskd.
Oteviraci doba neni pevné stanovena a prohlidky je tedy mozné realizovat na zéklad¢ pred-
chozi telefonické domluvy. Automobily jsou umistény v kryté a osvétlené hale. (Provéfené

auta, ©2019a; Provétené auta, ©2019b)

Tab. 5. Prodejci vozii s provozovnou, zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnocené kritérium Dakoni AAA Autorock Autocar Tichy Provéiené
Auto PSenka auta
Délka pusobeni na trhu 2 3 5 4 1
Sife sortimentu 3 5 5 4 2
Hloubka sortimentu 3 5 3 4 2
Uroveii popisu produktu 5 5 4 5 2
Vhodnost pro B2C trh 4 5 5 5 5
Vhodnost pro B2B trh 5 5 3 3 3
Logo 5 4 3 5 2
Provozovna 0 5 5 5 3
Webova stranka 4 5 3 4 2
Vyuziti socialnich siti 3 5 1 0 1
Tvorba vlastniho obsahu 3 5 2 1 0
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Ostatni PR aktivity 1 5 0 2 0
Reklama 2 5 3 3 0
Jednotny vizualni styl 5 5 5 4 1
Osobni prode; 5 4 5 5 5
Celkové dosaZené skore 50 71 52 54 29

Prodej automobilti je v Ceské republice realizovan nejéast&ji pomoci autobazart, & inzert-
nich webt. Pro tcely analyzy této ¢asti trhu jsou hodnotici kritéria rozSifena o provozovnu,
jednotny vizudlni styl a osobni prodej. Autobazary jsou mnohdy teré¢em kritiky, pfedev§im
kviili netransparentnosti u technickych parametri vozu ¢i nizké vykupni a vysoké prodejni
ceng, ptesto se stale t€si oblibé. Nejveétsim autobazarem na nasem tzemi, ktery mé pobocku
1 v Otrokovicich je AAA Auto. Jeho $ifi i hloubce sortimentu a intenzivni marketingové
komunikaci nekonkuruje zddny jiny soutézitel s provozovnou. Problém se v jeho ptipadé
objevuje v pfistupu obchodniki a manazerti ke klientim, ktery je ter¢em negativnich pfi-
spévki na internetu. Na druhou stranu jsou ale pozice mensich obchodnikii s vozy dosti vy-
rovnang, a kazdé reklamni sdé€leni komunikujici zajimavy benefit, mize predstavovat silnou
konkurenéni vyhodu. U Dakoni group je velmi silnym prvkem webova stranka obsahujici
reference fady prodanych automobili a pravidelna komunikace na socidlnich sitich. Aktu-
alni nabidku vozii mé4 ovSem uZivatel moznost zhlédnout pouze na Facebookové strance.
Jako dals$i nedostatek je mozné vnimat chybéjici reklamu, kterou disponuje Autorock PSenka
1 Autocar Tichy. Dale pak nedisponuje PR ¢lanky a dopliiujicim tematickym obsahem, da-

lezitym pro rozhodovani jak B2B, tak B2C zakaznikd.

8.13 Agentura Zvonek

Tato realitni agentura vznikla v roce 1992 ve Zliné. Kromé jiz existujicich nemovitosti a
pozemku nabizeji ke koupi také developerské projekty. Pii prodeji nemovitosti ¢ini vySe
standardni provize 3 az 5 % z ceny nemovitosti. U vétSiny zvetejnénych inzeratl, i v piipadé
pronajmu, je provize realitni kancelafe Zvonek oznacena v Casti pojednavajici o cené. Za-
kaznici maji moZnost pozadovat vyplaceni zalohy na kupni cenu do vyse 300.000 K¢&. V pfi-
pad¢ zajmu o koupi nemovitosti ¢i pozemku, nabizi zprosttedkovani hypotecniho Gvéru u

sjednanych bankovnich instituci. Mimo jiné umoziuje vyuZiti tzv. realitniho hlidace, ktery
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na zéakladé klientskych preferencich zasila jednou denn¢ e-mail s nove ptidanymi nabidkami
agentury. Do spektra sluzeb lze zatadit i odhad nemovitosti, ktery garantuje do 24 hodin.
Zvonek také publikuje vlastni realitni magazin predstavujici soucasné nabidky, kde je na
prani zakaznika mozné umistit i jeho inzerat. Svoji nabidku prezentuje i na facebookovém
profilu, ktery sleduje okolo 1380 uzivatell. ZaloZen ma tato realitni agentura i Gcet na
YouTube, kde spise ziidka vklada videoprohlidky a videa s dalsim obsahem. Na své webové
strance odkazuje na vné¢jsi ¢lanky a publikuje vlastni obsah v podob¢ rozhovort s osob-

nostmi na realitni témata. (Zvonek, ©2019a; Zvonek, ©2019b)

8.14 BEN realitni kancelar, s. r. o.

BEN realitni kancelaf nabizi k prodeji ¢i prondjmu domy, byty, komeréni prostory, chaty i
pozemky. Jeji provozovna se nachézi ve Zlin¢, kde plisobi od roku 2015. Je zprostfedkova-
telem hypoték a uvért, vcetné jejich refinancovani. Kromé znaleckého posudku zajistuje
také vyklizeni, st¢thovani a rekonstrukce nemovitosti. Je aktivnim vlastnikem firemniho
facebookového profilu, ktery ma v oblibé 35 uzivatelii a prostfednictvim kterého pievazné
sdili zajimavé ¢lanky s realitni tématikou z jinych zdroji. (BEN reality, ©2019a; BEN rea-
lity, ©2019b)

8.15 Bezrealitky.cz

Bezrealitky.cz je inzertni internetova sluzba, jejiZ cilem je umozZnit vlastniklim prodat jejich
dam ¢i byt bez prostrednikil, pfimo zajemci. Na trhu plsobi jiz vice nez 10 let. Nové je ale
mozné ji vyuZit 1 ve form& mobilni aplikace. Za uskute¢nény prodej si nenarokuje provizi
v zadné vysi, plati se pouze za zvefejnéni inzeratu a dopliikové sluzby, dle pfedem stanove-
obsahuje inzerci zvetejnénou po dobu jednoho mésice 199 K¢&. Nejkomplexnéjsi balicek pro-
deje nazvany ,,Komfort* je mozné poftidit za 9999 K&. U prongjmu se cenik pohybuje od
199 K¢ do 599 K¢&. Do sluzeb dopliiujicich inzerci na webovych strankach patii tvorba na-
jemni smlouvy, tvorba kupni smlouvy, profesionalni fotografie nemovitosti, odhad cen ne-
movitosti, energeticky Stitek ¢i nezdvazna technickd inspekce. Kromé Facebooku, s vice nez
27 000 fanousky, Instagramu, kde mé ptiblizné 525 sledujicich a Twitteru s 343 sledujicimi,
tvoii Bezrealitky.cz také sviij vlastni obsah na strukturovaném blogu. (Bezrealitky.cz,
©2019a; Bezrealitky.cz, ©2019b; Bezrealitky.cz, ©2019c; Bezrealitky.cz, ©2019d; Bezre-
alitky.cz, ©2019¢)
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Tab. 6. Prodejci realit, zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnocené kritérium Dakoni Agentura BEN realitni Bezrealitky.cz
Zvonek kancelar
Délka ptisobeni na trhu 2 5 2 4
Sife sortimentu 2 5 4 5
Hloubka sortimentu 1 5 4 4
Uroven popisu produktu 5 5 5 5
Vhodnost pro B2C trh 4 5 5 5
Vhodnost pro B2B trh 5 5 5 5
Logo 5 5 2 5
Provozovna 0 5 5 4
Webova stranka 4 5 1 5
VyuZiti socialnich siti 3 3 1 4
Tvorba vlastniho obsahu 3 5 0 5
Ostatni PR aktivity 1 5 0 5
Reklama 2 5 2 5
Jednotny vizualni styl 5 5 4 5
Osobni prode; 5 5 5 2
Emailing 0 4 1 5
Celkové dosazené skore 47 77 46 71

Na realitnim trhu v soucasnosti dominuji dva trendy. Vzhledem k tomu, Ze prondjem, koupé
¢1 prodej nemovitosti jsou pouze ob¢asnym, ale velmi finanéné naroénym rozhodnutim, z4-
kaznici upfednostiiuji bud’ osvédcené realitni kancelafe, nebo se naopak snazi nemovitost
prodat bez agentur a uSetfit tak ¢astku za provizi. Sortimentu nemovitosti velkych realitnich

agentur, tak 1 internetovych inzertnich portald nemtze Dakoni group konkurovat a fadi se 1
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pfes jednotny vizudlni styl a osobni prodej na vysoké urovni, spiSe k mensim realitnim mak-
1éram. Webova stranka Dakoni group piisobi profesionalné, ale svym formatem neumoznuje
vyhledavat v pravé nabizenych nemovitych objektech. Tyto objekty jsou zvefejnény
zejména na Facebooku a YouTube, kde jsou i velmi kvalitné popsany ¢i nafilmovany. Du-
véryhodnost je umocnéna v podobé publikovanych referenci, ovSem kvtli absenci reklam-

nich sdéleni, dalsiho vlastniho tematického obsahu a slabsimu PR, je pouze v malé znamosti.

8.16 Royal Antique

Starozitnictvi Royal Antique se od roku 2015, v ramci své obchodni ¢innosti, zamétuje na
prodej starozitnosti pochéazejicich z Francie a Belgie. Svoji kamennou provozovnu, ktera je
oteviena ve vSechny dny kromé nedéle, ma ve Spytihnévi. Kromé ni ale provozuje téZ e-
shop na adrese www.royal-antique.cz, ze kterého zasila i do ostatnich evropskych zemi. Je
zde mozné nakupovat i bez ptredchozi registrace, a to starozitnosti rozfazené do kategorii
nabytek, hodiny, osvétleni, porcelan, obrazy, zrcadla a ostatni. S aktualni nabidkou se lze
setkat 1 na facebookové strance antikvariatu, kterd se k 1. 3. 2019 libi 92 fanousktm. (Royal

Antique, ©2019a; Royal Antique, ©2019b)

Tab. 7. StaroZitnosti, zdroj: Viastni zpracovani

Hodnocené Kkritérium Dakoni | Royal Antique
Délka puisobeni na trhu 2 3
Sife sortimentu 3 5
Hloubka sortimentu 1 5
Uroven popisu produktu 5 5
Vhodnost pro B2C trh 4 5
Vhodnost pro B2B trh 5 5
Logo 5 4
Provozovna 0 5
Webova stranka 4 4
Vyuziti socialnich siti 3 2
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Tvorba vlastniho obsahu 3 1
Ostatni PR aktivity 1 2
Reklama 1 3
Jednotny vizualni styl 5 4
Osobni prodej 5 5
Celkové dosazené skore 47 58

V oblasti starozitnosti je hlavni vyhodou zminéné konkurence predev§im provozovna, ktera
zdjemcim umoziuje navstévu a prohlidku velkého mnozstvi majetku kdykoli ve vymezené
otviraci dob¢. V ptipadé z4jmu je mozné staroZzitnost zakoupit i na e-shopu. Dakoni group
umoziuje prohlédnout si pouze konkrétni starozitnost, a to az po piedchozi telefonické do-
mluvé. Sluzba obou konkurentil je v podobné mite vhodnd jak pro zakazniky z B2C, tak z
B2B trhu. Dakoni group vyniké ve své online prezentaci, ale cilovou skupinu se zajmem o

starozitnosti oslovuje pouze prostfednictvim nahodilé facebookové reklamy.
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9 STPANALYZA

Pomoci STP analyzy je mozné zhodnotit dosavadni trzni segmenty, na které se spolecnost
Dakoni group, s. 1. 0. zamétuje, z hlediska jejich velikosti, riistu, image poskytované sluzby
a konkurence. Takto ziskané idaje mohou slouzit jako podklad pro rozhodovani o budoucim
smétovani marketingové komunikace, kterd v sou¢asné dobé svym obsahem nediferencuje

mezi segmenty z B2B a B2C trhu.

9.1 Zakaznici z B2B trhu

Profil zékaznikl z B2B tvofi malé, stfedni i velké podniky vlastnici stroje, automobily, ne-
movitosti ¢i licence sidlici ve Zlinském, Jihomoravském, Olomouckém a Moravskoslez-
ském kraji, které chtéji prodat kvalitn€¢ a bezpecné. Dale jsou zde zafazeni podnikatelé na-

vs§tévujici networkingovou akci Business For Breakfast v Brné.

9.1.1 Segmentace a zacileni dle demografickych Kkritérii

Mezi demograficka kritéria, na zdkladé kterych Dakoni group podniky segmentuje, patii ve-
likost firmy a jeji lokalita. Vzhledem k zaméteni se na vSechny kategorie prodavaného ¢i
nakupovaného majetku, se zakaznikem mutize stat mald, stfedni i velké firma, nebot’ u vSech
z nich existuje predpoklad, Ze k vykonu své ¢innosti potfebuje urcité hmotné nebo nehmotné
majetkové zajisténi, bez ohledu na odvétvi, ve kterém plisobi. Malé firmy jsou definovany
jako ty, které zamé&stnavaji zpravidla méné nez 50 osob. Do této kategorie 1ze zahrnout také
mikropodniky, které zaméstnavaji méné neZ 10 osob. Podniky této velikosti disponuji ob-
vykle men$im mnoZstvim majetku, pfedevSim v podobé nemovitosti, automobilu a stroje.
Stfedni podniky zaméstnavaji od 51 do 250- ti zaméstnancii a disponuji pochopitelné vétsim

mnozstvim riznych druhii majetku, stejné jako velké firmy nad 251 zaméstnanci.

Z pohledu geografického umisténi malych, stiednich a velkych podnikii jsou predmétem za-
jmu spole¢nosti Dakoni group podniky sidlici ve Zlinském, Jihomoravském, Olomouckém
a Moravskoslezském kraji. Divody tkvi v omezeném mnozstvi lidskych zdroji spolecnosti,
ktera uptednostituje osobni kontakt se zdkaznikem, pfedevs§im v rdmeci asistence u prohlidek
majetku. Vyse uvedené regiony jsou pro obchodnika v ptijatelné dojezdové vzdalenosti. Ve
Zlinském kraji je k 31. 12. 2018 podnikajicich fyzickych osob 109 088 a pravnickych osob
17 579. V kraji Jihomoravském podnika 221 185 fyzickych osob a 56 664 pravnickych
osob. V Moravskoslezském kraji piisobi 34 165 podnikajicich fyzickych a 188 233 pravnic-
kych osob. Na uzemi Olomouckého kraje podnika 17 666 pravnickych osob a 107 952



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

fyzickych osob. (Zlinsky kraj, ©2019) Do geografického okruhu Jihomoravského kraje spa-
daji 1 podnikatelé, kteti podnikaji bud’ jako zivnostnici, nebo obchodni spole¢nost a ucastni
se pravidelné networkingové akce v Brné€. Pii plném zaplnéni jednoho fransizového klubu,
je pocet podnikatelti, pfevazné z fad malych a stiednich podniki, na networkingové snidani
30. Tento pocet je prili$ nizky pro samostatny segment, ovSem v potaz je nutné vzit v pri-
meéru 100 kontaktl, kterymi kazdy z Gi¢astnikll disponuje, a které mohou ptredstavovat ob-

chodni pftilezitost.

9.1.2 Segmentace a zacileni dle kritérii nakupnich pFistupi

Vzhledem k nakupnim pfistupim uplatiiovanych v podnicich, je pro zdkazniky Dakoni
group charakteristicka potieba kvalitniho servisu ve smyslu adekvatni utrzené ¢astky za pro-
dany majetek a stejné tak adekvatnich nékladi pti jeho ndkupu. Rychlost pro n€ neni priori-

tou, upfednostiiuji bezpecnost zadané transakce.

9.1.3 Positioning

Konkurenéni vyhodou Dakoni je skute¢né individualni ptistup k zakaznikovi, kterému se po
celou dobu, od okamziku prvni komunikace ohledné prodeje ¢i ndkupu, vénuje jeden stejny
obchodnik. Zv1asté u firemniho majetku, ktery ma vysokou hodnotu, je tak zajiSténa maxi-
malni diskrétnost. Diky tomu, Ze je dana inzertni nabidka provétovana nebo vytvaiena ptimo
spolecnosti, nikoli béznym vlastnikem, jako je tomu v ptipad¢ internetovych bazart, zvySuje
se bezpec€nost transakce pro kupujiciho 1 proddvajiciho. Pfednosti je takeé, diky angazova-
nosti obchodnika, moznost utrzit zpravidla vyssi ¢astku 1 za majetek, ktery je jinak velmi
obtizn¢ prodejny. Tyto udaje maji nakupci podnikli moznost ovéfit v referencich zakazniki
na webové strance. Navic kazdy ze zakaznikli ma moznost vyuzit pouze nékterou ¢ast ba-
licku sluzby prodeje a nakupu, dle své aktuélni potieby, od které se odviji cena. Nespornou
vyhodou je také fakt, Ze firma miZe majetek uZivat az do okamzZiku prodeje. V soucasnosti
je sluzba Dakoni group firmami vniména jako méné zndma a nékladna alternativa prodeje
majetku, kterou planuji vyuzit bud’ na zdklad¢ doporuceni znamého, ptipadné v okamziku,
kdy maji samy problém majetek prodat. Uvedené konkuren¢ni vyhody je proto nezbytné

zohlednit 1 v marketingové komunikaci s touto cilovou skupinou.

9.1.4 Zhodnoceni segmentace, zacileni a positioningu na B2B trhu

Zamgéfieni se na vySe uvedené kraje je vzhledem k omezenym lidskym zdrojiim spolecnosti

rozhodné spravnou volbou. Toto kritérium umoznuje udrzet i vysoky standard nabizenych
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sluzeb. Zaroven je tento segment s celkovym poctem 752 532 podnikatelskych subjekti do-
statecné velky a ma potencidl k dalSimu rastu. Kritérium velikosti podniku v§ak nebere v po-
taz hrozbu, vyskytujici se predevsSim u velkych podnikii nad 250 zameéstnancu, které
mnohdy, zejména u firemnich vozii, voli moznost prodeje svym zaméstnanciim. Automobil
jimi mize byt vniman téméf jako spotfebni zboZzi a nemaji tudiz problém potésit nékteré¢ho
ze zamgstnanci, i pies to, Ze je prodan pod cenou. V ramci kritérii nakupnich ptistuptli, neni
zohlednéna rostouci obliba operativniho leasingu, po jehoz skonceni je majetek navracen
leasingové spolecnosti. Podniky, které operativni leasing vyuzivaji, by nemély byt soucasti
zakaznického profilu. Z hlediska vnimani sluzby je tfeba pracovat na rozsifovani jeji zna-
mosti a odbourani privlastku ,,drahd* a ,,alternativni‘ moznost. Pfedstava o vysoké naklado-
vosti mliZze pramenit v ocenéni sluzby pomoci ptislusného procentniho rozptylu provize 5 az

15 %.

9.2 Zakaznici z B2C trhu

Mezi cilové skupiny spolecnosti jsou fazeny dospélé fyzické osoby vlastnici nepotiebny ma-
jetek libovolného druhu, v min. hodnoté 100 000 K¢, zijici ve Zlinském, Jihomoravském,
Olomouckém a Moravskoslezském kraji. Déle také ty dospé€lé fyzické osoby, které¢ maji
velmi konkrétni pfedstavu o poptdvaném automobilu, preferujici funkénost, trvanlivost a

bezpec¢nost obchodu, zijici ve Zlinském, Jihomoravském, Olomouckém a Moravskoslez-

ském kraji.
9.2.1 Segmentace a zacileni dle demografickych kritérii

V ramci demografickych kritérii segmentuje Dakoni group zejména na zakladé véku. Aby
méli lidé moznost vyuZit sluzby prodeje ¢i ndkupu majetku musi byt pln€ zptsobilym k prav-

nim tkontm, tedy ve véku 18 -ti let.

9.2.2 Segmentace a zacileni dle geografickych kritérii

Stejné jako u klientil z fad B2B, tak 1 u B2C trhu je Zadouci osobni kontakt zakaznika s pro-
dejcem, ktery je uskutec¢novan jak pfi nezavaznych konzultacich, tak i u prohlidek majetku.
Aby byl obchodnik spolec¢nosti schopen kvalitné obslouZit poptavku, je nutné zuZzit pocty
dospélych obyvatel v celé zemi na regiony, které jsou od sidla spolecnosti v transportné

dobie dostupné vzdalenosti.
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9.2.3 Segmentace a zacileni dle socioekonomickych Kkritérii

cey

Dospélé osoby Zijici v uvedenych regionech, vSak nutné nemusi byt vlastnikem majetku po-
zadované hodnoty, ktery by mohl byt povazovan za predmét prodeje ¢i koupé¢. Piedpokla-
dem, ktery t¢émto osobdm umoznuje disponovat majetkem je jejich schopnost ekonomické
aktivity, respektive zaméstnanost. Ve Zlinském kraji bylo v roce 2017 ekonomicky aktiv-
nich 292 100 obyvatel, z toho zaméstnanych pfiblizné 281 700. V Moravskoslezském kraji
bylo ekonomicky aktivnich 610 200, z toho pracovalo 581 400 obyvatel. Olomoucky kraj
obyvalo 314 500 ekonomicky aktivnich jedinct a 304 700 zaméstnanych. V piipadé Jiho-
moravského kraje bylo evidovano 598 000 ekonomicky aktivnich ob¢ant a 578 100 zamést-
nanych. Vzhledem k pozadované vysi provize za kompletni sluzbu v hodnot¢ minimalné
9990 K¢ je nezbytna i dostatedna vyse pfijmu. (Krajska sprava CSU ve Zling, ©2019a; Kraj-
ska sprava CSU v Olomouci, ©2019a; Krajska sprava CSU v Ostrave, ©2019a; Krajska
sprava CSU v Brng, ©2019a) Zatimco ve tietim ¢tvrtleti roku 2018 byla praimérna hruba
mesi¢ni mzda ve Zlinském kraji 28 050,- K&, v Olomouckém kraji ¢inila 28 654,-K¢. V Ji-
homoravském kraji dosahla tato castka vyse 30 561,- K¢ a Moravskoslezském kraji 28 621,-
K¢. (Krajska sprava CSU ve Zling, ©2019b; Krajska sprava CSU v Olomouci, ©2019b;
Krajska sprava CSU v Ostravé, ©2019b; Krajska sprava CSU v Brng, ©2019b)

9.2.4 Segmentace a zacileni dle psychografickych kritérii

Uplatnovanymi psychografickymi segmenta¢nimi kritérii jsou funkénost, trvanlivost a jasna
predstava o koupi €i prodeji. Zejména u sluzby ndkupu na miru, ktera je v naprosté vétSiné
vyuZivana pro nakup specifického vozu, ma zakaznik jasnou predstavu o jeho technickych 1
vizualnich parametrech. JelikoZ se jedna o drahy majetek, o¢ekava od n¢j zakaznik 1 bez-

vadnou funk¢nost a potiebnou trvanlivost.

9.2.5 Positioning

Stejné jako u zédkaznikli z B2B trhu, tak i u B2C zakaznikl je zachovana soustavnost osoby
obchodnika po celou dobu obchodu a individualni ptistup. Konkuren¢ni vyhodou u sluzby
nakup je predevs§im tuspora Casu, ktery by zdkaznik jinak musel stravit nad prochdzenim
vSech inzertnich nabidek. Bezpecnost transakce je navic umocnéna aktivnim piistupem ob-
chodnika k zakazce, ktery je mozny si ovéfit v referencich byvalych zakazniki 1 v piispév-
cich na socialnich sitich. Na rozdil od konkurence, kdy je tvlircem ceny prodévajici prostied-

nik, jenz odhadne hodnotu majetku, naptiklad autobazar, je v Dakoni group tviircem ceny
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sdm zakaznik. U stanoveni cenové nabidky majetku k prodeji, je tudiz zakazniktiv pozada-
vek na kone¢ny vynos zkonzultovan a je vyvinuta maximalni snaha jej naplnit. Dal§im od-
liSenim od konkurentli je moznost vyuzivat majetek az do okamziku prodeje. Mimo jiné,
umoziuje znalost oboru obchodnikovi vytvaret také propracované inzertni ptispévky, véetné
fotografii a videi, které zvysuji Sanci ziskat vhodného kupce. V ocich zakaznikt je ale Da-
koni group povazovana za mén¢ zndmou luxusni sluzbu pouze pro bohaté klienty, a proto se

snazi prodat a nakoupit vlastnimi silami, i za ptfedpokladu, ze by m¢li slevit z ceny.

9.2.6 Zhodnoceni segmentace, zacileni a positioningu

Zvolené segmenty jsou opét dostatené velké a dokud bude udrzena nizké mira nezaméstna-
nosti a ptijmy domdacnosti nepoklesnou, maji rovnéz potencial k ristu. Vyjimku tvoii pouze
segment dospélych fyzickych osob s jasnou ptfedstavou o koupi, funkénosti a trvanlivosti
vozu, ktery je velmi Siroky, avSak obtizné méfitelny. Proto by bylo vhodné stanovit napiiklad
ur¢itou minimalni hodnotu takto nakupovaného automobilu. Cilem marketingové komuni-
kace pro tento trh, by na zéklad¢ identifikovanych konkuren¢nich vyhod, méla byt zejména
zmeéna piesvédceni zdkaznikd, ze se jedna o sluzbu pouze pro prominentni klienty. UZite¢na
muze byt, naptiklad, komunikace moznosti vyuziti pouze ¢asti nakupniho nebo prodejniho
balicku apod. Nemén¢ podstatné je také soustiedéni se na zpisoby zviditelnéni spolecnosti

v komunikacnich kanalech blizkych cilové skuping.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Spolecnost Dakoni group s. r. 0. nabizi stejné sluzby zakaznikim z trhtit B2B i B2C, pro
které vyuziva i naprosto totoznou marketingovou komunikaci. Nejvyuzivanéjsi sluzbou je
»Sluzba prodeje majetku®, pficemz hlavnim obchodovanym majetkem, pfedstavujicim nej-
vyznamngéj§i zdroj ptijmil jsou automobily. Zohlednéni vSech téchto skutecnosti vedlo také
k formulaci cile dotaznikového Setieni. Cilem uskute¢néného dotaznikového Setfeni bylo
odhalit klicov¢ atributy v rozhodovani o prodeji majetku, zvlasté pak vozu, u firem, které by

dopomohly k upfesnéni konkurencni vyhody pro B2B trh.

Dotaznik byl vytvofen pomoci online nastroje pro tvorbu dotaznikl Survio a nasledné byl
prostfednictvim e-mailu rozeslan ndhodné vybranym ¢eskym firmam z Katalogu firem Zlin-
ského kraje a z celosvétového rejstiiku firem KOMPASS. Vyplnilo jej celkem 59 respon-
dentl. Byl sestaven tak, aby firmam jeho vyplnéni zabralo maximaln¢ 5 minut a obsahoval
celkem 16 otazek, z nichz 4 byly otevienymi a zbylé uzavienymi i s vice moznostmi odpo-

védi najednou. Pfesné znéni téchto otdzek je uvedeno v ptiloze P II.

Hlavni vyzkumné otazky byly pfed vyhodnocenim dotazniku formulovény néasledovné:

e VI1: Hraji pti rozhodovani o prodeji firemniho majetku webové stranky prodejce vy-
znamnou roli?
e V2: Jaké jsou postoje firem k prodeji firemnich vozi prostfednictvim autobazart?

e V3: Jaké jsou postoje firem k online prodejnim portalim?

10.1 Identifikacni otazky

Uvodni otazky dotazniku byly vytvofeny za G&elem blizsi specifikace odpovédi firem dle
jejich geografické polohy a velikosti. Celkem 22 responzi pochéazi od firem ze Zlinského
kraje, 7 z Olomouckého kraje, 11 z Jihomoravského kraje a 5 z Moravskoslezského kraje,
které odpovidaji soucasné geografické segmentaci spolecnosti. Zbyvajicich 14 respondentt
pochézi z jiného kraje. Co se po¢tu zaméstnanct tyce, Setfeni dominovaly odpovédi od mi-
kropodnikli do 10-ti zaméstnanct s poctem 21 odpovédi, 19 odpovédi bylo ziskdno od pod-
nikt od 11 do 50-ti zaméstnanci, 13 odpovédi od firem zaméstnavajicich 51 az 100 zamést-
nanct, 4 odpovédi firem od 101 do 250 zamé&stnancii a 2 odpovédi firem nad 251 zamést-
nancd. Soucasti byla rovnéz otdzka, ktera méla zmapovat do jaké miry vi podnikatelé o spo-
lecnostech, které se zabyvaji zprostfedkovanim prodeje majetku. Z vyzkumného vzorku jich

38 eviduje jejich piisobeni na trhu, zatimco 21 jejich existenci doposud nezaznamenalo. Na
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zaklade této odpovédi vSak nelze urcit, mnozstvi respondentt, kteii pfisli do kontaktu s Da-

koni Group, ani co ptesné si pod spolecnosti zprosttedkovavajici prodej majetku predstavuyji.

10.2 Kritéria dulezita pro rozhodovani o prodeji

Pro posouzeni kritérii, ktera jsou pro firmy pti prodeji majetku dilezita, méli respondenti
moznost oznacit jednu ¢i vice z nabizenych moznosti. Cena se dle o¢ekavani ukézala jako
hlavni kritérium pfi prodeji firemniho majetku (74,6 %) Jako stézejni se jevi také vzajemna
komunikace s prodejcem (62,7 %), ditvéra mezi prodavajicim a kupujicim (30,5 %) a takeé
to, jak rychle je prodej realizovan (28,8 %). Celkem 13 firem by ocenilo, kdyby mély moz-
nost majetek uzivat co nejdéle, az do okamziku prodeje, zatimco pouze pro 9 firem hraje roli
urcita zvyklost na svého prodejce. Prvni a posledni zminény udaj odrazi trend o obecné kle-
sajici loajalnosti zadkazniki, ktefi radi experimentuji a rozhoduji se ptfevazné dle vyhodnosti

cenové nabidky.

Ktera z nasledujicich kritérii jsou pfi prodeji majetku
pro Vasi firmu dulezitad?
Cena
Vzdjemna komunikace s prodejcem
Dlivéra
Rychlost

MoZnost majetek nadéle vyuZzivat az do
okamziku prodeje

Zvyk na svého prodejce

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 1. Diilezita kupni kritéria, zdroj: Survio

10.3 Prodej firemniho automobilu

Pti dotazovani na pfijatelnost jednotlivych zptsobi prodeje firemniho vozu dominovaly
moznosti prodat vliiz zndmym ¢i roding (39 %) a vykup vozu za hotové (50,8 %), které firmy

povazuji zfejmée za nejbezpecnéjsi volbu. Velké oblibenosti se stale tési 1 autobazary, které

by vyuzilo hned 15 firem. Lakavymi moZnostmi jsou vyuZiti prodejce, u kterého byl viz
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zakoupen (28,8 %) a prodej zaméstnanciim (32,2 %). Osobniho obchodnika, ktery se svym
charakterem nejvice blizi sluzbam Dakoni group, by vyuzilo 17 respondenti (28,8 %) Za
nejméne piijatelny zplisob 1ze povazovat prodej svépomoci a prostiednictvim aukéniho por-
talu. Ob¢ tyto moznosti totiz vyzaduji velké mnozstvi Casu a prace, které firmy nejsou

ochotny obétovat, zvlasté pak ty s malym poctem zaméestnancti.

Které z uvedenych zplsob( prodeje firemniho vozu jsou
pro Vasi firmu v soucasnosti nejvice pfijatelné?

Vykup vozidla za hotové

Prodej znamym ¢i do rodiny

Prodej zaméstnancdm firmy (jakoukoli formou)
Vyuziti prodejce u kterého byl vz zakoupen
Prostfednictvim svého osobniho obchodnika
Umisténi automobilu do bazaru

Svépomoci

Prostiednictvim aukéniho portélu
Jiné

0% 20% 40% 60%

Graf 2. Prijatelné zpusoby prodeje, zdroj: Survio

Firmy byly rovnéz pozadany o feSeni modelové situace prodeje vozu, v rdmci které mély
sefadit nabizené prodejni moznosti dle toho, nakolik jsou pro n€ zajimavé. Responze na tuto
otazku pouze potvrdili skutecnost, Ze se zdkaznici rozhoduji pfedevsim na zakladé ceny,
respektive ¢astky, kterou za prodej utrzi, a to 1 bez blizsi znalosti ¢i piedstavé o nabizené
sluzbé. Za nejlakaveéjsi alternativu byl oznacen osobni obchodnik, ktery by byl viiz schopen
prodat za 40 000 K¢ jiz po odecteni provize. Nasledovaly aukéni portél, ktery v pfedchozi
otazce figuroval jako nejmén¢ piijatelnd moznost s ¢astkou 35 000 K¢ a autobazar s ¢astkou
30 000 K¢. Naopak vykup vozu za hotové, prostiednictvim kterého by firma utrzila 20 000

K¢ a, ktery firmy zatadily mezi nejpftijatelné;si zplisob prodeje, byl oznacen az jako posledni.

Nejvice se nazory firem vSak rozchdzely u otadzky tykajici se rizikovosti prodeje u autoba-
zarl. Za rizikové je oznacilo 47,5 % respondenti, kdezto 52,5 % s nimi nema problém. Pti
oteviené specifikaci dotazu, jaka konkrétni rizika vnimaji, zaznély odpovédi jako ,,prodejce
nepiedé spravné informace kupujicimu®, ,,nesolidnost®, ,,podvody se sto¢enymi kilometry*,

,wnediveéra®, ,prodani pod cenou®. Jeden respondent dokonce pouzil vyraz ,zlodé&ji.
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Zastoupeni zakaznikli spokojenych se sluzbami autobazarti je patrné u nepovinné oteviené
otazky cilené na zjisténi, jakymi zplisoby jiz majetek realn¢ v minulosti prodaly, kdy 8 re-
spondentl zminilo prave autobazar. Mezi dalsi uvadéné jiz realizované zplisoby prodeje pat-
fily: prodej zaméstnanctim, prodej znamym, prodej za hotové, auk¢ni internetové portaly a

osobni obchodnik.

10.4 Marketingova komunikace

Dotaznik obsahoval rovnéz sérii otdzek zamétenych na roli jednotlivych nastroji marketin-
gové komunikace pfi prodeji majetku. Pfi oznaceni hlavniho komunika¢niho kandlu, pro-
stitednictvim kterého firma ziskava informace o moznostech, jak prodat sviij majetek, na-
prosto ptevladal internet (98,3 %). Vyznamnou roli hraje také doporuceni znamych (59,3
%). Znateln€ mensim zdrojem informaci je reklama a tisk, kde uZivatelé prvotné nevyhleda-

vaji.

Jakym zplsobem ziskdvate informace o
existujicich moznostech v oblasti prodeje
majetku?

Nainternetu |
Doporuteni znémych [
Tisk |

Prostfednictvim reklamy (bannery,
billboardy, apod.) o

Jiné ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 3. Zdroj informaci pro prodej, zdroj: Survio

V momenté, kdy se jiz zakaznik rozhoduje o zplisobu prodeje, zvazuje divéryhodnost pie-
devsim na zédkladé osobniho kontaktu s prodejcem (72,9 %) a ustnich ¢i internetovych refe-
rencich (66,1 %). Pii¢inou je bezpochyby spolehlivost obou téchto moznosti. Sestnact re-
spondentl povazuje za divéryhodného prodejce s kvalitni webovou strankou (40,7 %). O
poznani slabsi vliv na divéryhodnost mé facebookova stranka prodejce véetné komentait

(8,5 %) a jeho sidlo (13,6 %).
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Které z nasledujicich prvk( jsou pro Vas pfi posuzovani
divéryhodnosti prodejce dulezité?

Osobni kontakt s prodejcem
Reference (publikované na internetu ci slovni)
Webova stranka prodejce

Sidlo prodejce

Facebookova stranka prodejce a komentare

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 4. Diilezité prvky duveryhodnosti, zdroj: Survio

Pti otazce na zpusob sdélovani ptipadné poptavky vyslo najevo, Ze firmy svoji poptavku na
prodej vozu jednoznacéné preferuji sd€lovat na osobni schiizce s prodejcem (72,9 %). Pii-
blizné ve stejné oblibe pak maji formuléai na webu nabizejiciho (35,6 %), telefonicky kontakt

(25,4 %) a e-mail (28,8 %).

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost Dakoni group sousttedi i na networking, diky kterému
navazuje podnikatelské spolupréace, byly dotazované firmy osloveny, zda vyuZivaji této
moznosti. N&jaké networkingové akce se jiz zacastnilo celkem 23 firem (39 %). VétSina
respondentti se vSak do zadné podobné udalosti nezapojila (61 %). Svoji neucast zdtvodiio-
valy pfedev§im neznalosti o existenci této moznosti a nezajmem z diivodu malé vyuzitelnosti

pro pfislusny obor podnikéni.

10.5 Operativni leasing

Operativni leasing v ptipad¢ nasledného neodkoupeni a navratu majetku leasingové spolec-
nosti, predstavuje pro Dakoni group nezadouci zptisob financovani, ktery zuzuje potencialni
klientelu. Z oslovenych firem jej vyuziva 50,8 % firem, a to ptevazné pro financovani auto-

mobill a strojt, zbylych 49, 2 % operativni leasing doposud nevyuzilo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

10.6 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

e VI1: Hraji pii rozhodovani o prodeji firemniho majetku webové stranky prodejce vy-

znamnou roli?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze naprosta vétSina firem, kterd uvazuje o prodeji ma-
jetku, vyhledava k nému se vztahujici informace na internetu. Samotnd webova stranka pro-
elektronicky formuléf, ktery je Casto soucasti moderniho webu, byl oznacen jako jeden z
nejoblibengjSich zplisobt pro sd€leni nezavazné poptavky. Je tedy patrné, ze pii rozhodovani

o prodeji firemniho majetku, hraji webové stranky prodejce skutecné vyznamnou roli.
e V2:Jaké jsou postoje firem k prodeji firemnich vozl prostfednictvim autobazar?

Dotaz na pfijatelnost riznych zptisobt prodeje firemniho vozu odhalil, Ze hned 15 spolec-
nosti by autobazary vyuzilo. Tato skute¢nost byla nasledné potvrzena i v oteviené otazce,
kde se fada firem svéfila, ze sluzeb autobazart jiz skute¢né€ vyuzila. Nejrozporuplné;si reakci
vSak vyvolal dotaz na to, zda podnikatelé ve spojitosti s autobazary vnimaji urcité riziko.
Témet polovina z nich totiz uvedla, Ze riziko vnima a také jaké, zatimco druha polovina je
bez obav. Z vyse uvedeného je patrné, ze postoj zdaleka neni jednotny a je nutné brat v potaz

jak silu bazart, tak také obavy s nimi spojené.

e V3: Jaké jsou postoje firem k online prodejnim portalim?
I pfes to, ze internet figuruje jako hlavni zdroj informaci pfi prodeji majetku, online prodejni
¢1 aukeni portaly jsou pro podniky oznaceny jako nejméné piijatelné. Pfi¢inou je pravdépo-
dobn¢ ¢asova naro¢nost ptipravy inzerce a snizena diveéryhodnost kupcti. Za predpokladu

ziskani vyssi prodejni ceny, nez u jinych zptisobt prodeje by ji vSak preferovaly.
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11 SWOT ANALYZA

Pro zhodnoceni vnitiniho a vnéjs$iho prostredi spole¢nosti Dakoni group, je vyuzito SWOT
analyzy. V ramci této analyzy jsou zhodnoceny jeji silné a slabé stranky, které prameni prave
z jejiho vnitfniho prostfedi a také potencialni pfilezitosti a hrozby vychazejici z vnéj-
Stho okoli podniku. Pii formulaci jednotlivych kritérii byly zohlednény také vysledky pro-

vedeného dotaznikového Setfeni u firem.

11.1 Silné stranky

S1 Schopnost neomezeni uzivatelnosti: Pokud se zédkaznik rozhodne prodat svilij majetek
prostfednictvim spolecnosti Dakoni group, mé moznost plnohodnotné vyuzivat tento maje-
tek az do okamziku prodeje. At uz se jedna o stroj ¢i automobil, neni pro vyuziti sluzby
nutné jej mit vystaveno na zvlastnim misté, kde by ¢ekal na kupce, jako je tomu naptiklad u

autobazaru.

S2 Vzijemna komunikace se zakazniky: Zajemce o sluzbu miliZe se spolecnosti komuni-
kovat prosttednictvim telefonu, e-mailu, Facebooku, formulafe na webové strance a zejména
v ramci osobni schiizky. V ptipadé, ze se firma ¢i fyzicka osoba rozhodne pro vyuziti sluzby
prodeje nebo ndkupu, nemusi mit obavy o to, Ze by si ji v jejim pritbéhu pfehazovalo nékolik
manazer nebo obchodnikil jako horky brambor. Diky tomu, Ze se ji po celou dobu vénuje
stejny obchodnik, jsou jeji informace v bezpeci a je s nimi efektivne nakladdno. Pozadavky
zékaznika jsou zohlediiovany a konzultovany také u stanoveni cenové nabidky pro prodej

majetku.

S3 Tvorba promo videi: Kromé profesionalnich fotografii a popist produkti k prodeji, vy-
tvari spolecnost videa, kterd tim, Ze ukazuji detaily, podporuji rychlejsi prodej. Naro¢nost
klientd se v pozadavcich na informace a na jejich vizualni prezentaci stupiiuje a k tomu, aby

mensi spole¢nost na trhu uspéla, musi svoji nabidkou opravdu zaujmout.

S4 Divéryhodnost: Na webovych strankach spole¢nosti dakoni.cz maji uZivatelé moZnost
nalézt n€kolik referenci od byvalych zakaznikli z fad B2B 1 B2C a ud¢lat si tak obrazek o
vyslednych prodejnich cenédch i1 o skutecném prabéhu obchodu. Mohou ji proto s klidem

prenechat odpovédnost za cely priabéh obchodu.

S5 Vliv zdkaznika na cenovou nabidku: Jak jiz bylo uvedeno, u stanoveni cenové nabidky
pro prodej majetku jsou konzultovany a zohlediiovany pozadavky zékaznika. Neplati tedy

pravidlo ptekoupit levné a prodat draze, jelikoz Dakoni group se redlné vlastnikem majetku
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nikdy nestava a jedna s potencidlnim kupci pouze v zastoupeni zakaznika. Cena, respektive,
utrzena Castka za prodej, se v prob¢hlém dotaznikovém Setieni projevila jako klicovy para-

metr.

S6 Webova stranka: Webova stranka spolecnosti je zpracovana modern¢ a diky minimalis-
tickému designu je jednoduché se v ni zorientovat. Zaroven je rychla a plné responsivni pro
tablety, mobilni telefony i pocitace. Obsahuje také kontaktni formulét, ktery fada uzivatelt

preferuje pro sdéleni nezavazné poptavky ¢i dotazu.

S7 Dlouhodobost vztahi se zakazniky: Zakaznici, ktefi prostiednictvim Dakoni group jiz

majetek prodali nebo nakoupili, jsou zpravidla opétovnymi uzivateli sluzeb.

S8 Obchodni know-how: Jednatel spolecnosti/ obchodnik ma jiz zmapované a podchycené
obchodni praktiky prodejct a existujici moZnosti inzerce. Je schopen pfipravit kompletni
prodejni smlouvu a vypotadat dalsi potfebné nélezitosti. Tim klientlim Setfi cas a praci, které

by pfi volbé internetovych inzertnich serverd, aukénich portala a bazari museli vynalozit.

S9 Ukast na networkingu: Diky uéasti na networkingové akci piichézi jednatel/obchodnik
spole¢nosti do styku zejména s ostatnimi podnikateli, ktefi jej mohou doporucit svym zna-
mym. Doporuceni zndmym bylo zaroven druhym nejvyznamnéjS$im zdrojem informaci firem

o zpusobech prodeje zapojenych do dotazniku.

11.2 Slabé stranky

W1 Absence showroomu: V piipadé zajmu o koupi majetku, nemaji zdjemci moznost na-
v§tivit misto, kde by byl pravé prodavany majetek k nahlédnuti, naptiklad v urcitou otviraci
dobu. Mohou si pouze sjednat prohlidku nebo projizd’ku na zaklad¢ ptechoziho kontaktu.

nejdéle.

W2 Obtizna vyhledatelnost na internetu: Pokud se jiz uzivatel nesetkal vylozené s na-
zvem spole¢nosti Dakoni group s. 1. 0., je pro n¢j velmi obtizné tuto spolecnost a jeji sluzby

nalézt. Nezobrazuje se pti zadani relevantnich klicovych slov a spojeni.

W3 PriibéZné neaktualizovani informaci: Nékteré z idaji na webové strance nejsou ak-

tualizované, stejné¢ jako na profesnim profilu LinkedIn.
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W4 Nizky pocet zaméstnancii: Kvili nizkému poc¢tu zaméstnancti, zistava velké mnozstvi
prace piimo na jednateli/majiteli spolecnosti, coz vede k jeho ptetizeni a miize mit v extrém-

nim piipad¢ také neblahé dusledky na kvalitu poskytované sluzby.

WS Stejna marketingova komunikace pro B2B i B2C trh: Spole¢nost komunikuje své
sluzby stejnym zplisobem firmam i zékazniktim z B2C trhu. I ptes to, ze se sluzby od sebe
v urcitych ohledech pfili$ nelisi, existuji pro ob¢ tyto skupiny urcité specifika, a to zejména

v nakupnich pfistupech, preferencich, v pozadavcich na cenu, druhu majetku apod.

W6 Malé mnozstvi vlastniho obsahu: SpoleCnost ptidava ptispévky o prodavaném ma-
jetku na Facebook, vytvaii jiz zmifiovana promo videa a také zvetejnuje reference klientt.

Jiny obsah, diky kterému by se mohla zobrazovat na vice klicovych slov a stala se viditel-

vvvvvv

W7 Omezeny komunikaéni mix: Pro propagaci Dakoni group vyuziva velmi omezené
mnozstvi nastroji komunika¢niho mixu. Soustied’uje se prevazné na osobni prodej,

~roor

networking a online PR v podob¢ Facebooku. Jako reklamni nastroj vyuziva bannery z PVC.

W8 Neduivéra prvozakaznikii: Lze predpokladat existenci jisté nedivéry ve sluzbu zv1asté

wrwe

nizkym povédomim o existenci této spolecnosti.

11.3 Prilezitosti

O1 Rostouci trend obmény vozového parku: V soucasnosti je stafi vozového parku
v Ceské republice velmi vysoké. Diky prosperujici ekonomice se ale pomalu za¢inaji obje-
vovat tendence, které vedou k ¢astéjsim nakuptim vozii novych a prodeji téch ojetych. Rych-
lost obmény vozového parku vSak stale o vice nez 2 % zaostava za svétovym primeérem.
Pokud by stat pomoci ur¢itého motivacniho programu podpofil tyto investice firem, zname-

nalo by to pro Dakoni group obchodni pftilezitost. (Kroca, 2017)

O2 Spoluprace s ostatnimi podnikateli: V pfipad¢ z4jmu a ochoty ze strany ostatnich pod-
nikatell, by mohla vzniknout spoluprace, souvisejici napiiklad se zpétnym sdilenim odkazti

¢i rozhovory na zajimava témata, ktera by Dakoni group pomohla se zviditelnit.
O3 Vyvoz a dovoz ze zahranic¢i: Doposud spole¢nost obchoduje s majetkem inzerovanym
pievazné na ¢eském trhu, avSak objevilo se jiz nékolik ptipadl, kdy kupcem byla osoba ze

zahrani¢i. Dovoz majetku ze zahrani¢i by mohl zajimavé rozsifit nabizeny sortiment, a
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ptildkat novou cilovou skupinu nejen zahrani¢nich osob, ale také téch se zajmem o exklu-
zivni zboZzi.
04 Pokracujici nekalé praktiky autobazaria: PoSramocena povést nékterych z autobazart

a medialni kauzy se sto¢enymi kilometry, vedou k tomu, Ze se zdkaznici snazi zajistit prode;j

nebo nakup svého vozu alternativnimi zptisoby.

11.4 Hrozby

T1 Nakup novych automobila pies e-shopy: V piipad¢, Ze lidé za¢nou automobil opravdu
vnimat jako spotiebni zbozi a piestanou uptednostiiovat osobni prohlidku a projizd’ku vozu,
mohou byt sluzby Dakoni group ohrozeny velkymi spole¢nostmi provozujicimi e-shop s no-
vymi, pfipadné ojetymi automobily. V sou€asnosti ma jiz na svém e-shopu v nabidce novy
automobil Alza, kterd nabizi Teslu, SKODA Auto, ¢i Lidl v Némecku, ktery nabizi popularni
Fiat 500. E-shop s ojetymi vozy a sluzbu try & buy na poc¢atku roku spustila i Mototechna,
ktera patti do stejné holdingové skupiny jako AAA Auto. (Prokopec, 2019; Sedlak, 2018;
Holzman, 2019a)

T2 Vznik realitni bubliny: Trh nemovitosti v uplynulych letech hojné prosperuje. Pfi¢inou
je dobra ekonomicka situace zemé a rekordné nizkd mira nezaméstnanosti, kterd v lednu
2019 byla 2.2 %. (Cesky statisticky ufad, ©2019) Lidé tedy disponuji volnymi finanénimi
prostiedky, se kterymi by radi investovali do nemovitosti, coz vede ke pfevisu poptavky nad
nabidkou. Vlastnici nemovitosti sice uméle navySuji ceny svych nemovitosti, stale je vSak o
né zajem, a to 1 pres hypotecni restrikce. Kdyby vSak byla cena nadale uméle navySovéana
spekulanty, ktefi by citili ptileZitost v budoucnu nemovitosti prodat za jesté vyssi Castku a
tyto ndkupy by zajemci o bydleni financovali z piijcek a tvéri, mohlo by dojit k vytvofeni
realitni bubliny a k jejimu prasknuti. Nasledkem by bylo celkové oslabeni hospodateni re-

publiky, které by mohlo ohrozit 1 existenci Dakoni group. (Korec, 2018; Louzek, 2018)

T3 Certifikované programy importéri s ojetymi vozy: Rada importérti 14ka na nabidku
aut, kterd maji najeto velmi malé mnozstvi kilometrii, a u kterych garantuji ptivod. Mimo to,
nabizeji k témto vozim také klientsky lakavé doplitkové sluzby. V piipadé zakoupeni této
licence pii dostatku kapitalu, by tato skutecnost nemusela byt pro spole¢nost vylozené¢ likvi-

dacni. (Auto.cz, ©2017)

T4 Rist vyuZzivani operativniho leasingu: Financovani majetku prostiednictvim operativ-

niho leasingu za ptfedpokladu jeho navraceni a nikoli odkupu od leasingové spolecnosti,
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ptfedstavuje pro Dakoni group hrozbu, jelikoz takova firma ¢i osoba neni skutecnym vlast-
nikem majetku, a proto nemtize byt soucasti cilové skupiny zakaznikd. Rist obliby tohoto

zpusobu financovani majetku tedy vyznamné zuzuje cilové skupiny.

T5 Prodej majetku firem zaméstnanciim: Hrozbou je rovnéz i rust frekvence situace, za
které zpravidla velkd firma nabidne sviij opotfebovany nebo nepottebny majetek k odkupu

svym zaméstnanctim, namisto aby vyuzila zprostfedkovatele prodeje.

T6 Rostouci trend prodeje mezi soukromniky navzajem: At uz se jedna o nemovitosti,
automobily ¢i jiny majetek, fada fyzickych osob zacina ¢im dal vice preferovat prodej mezi
dvéma soukromniky navzajem, pted vyuzitim nékteré z forem zprostfedkovateld. Pri¢inou

muze byt nevalna povést nékterych zprostiedkovateltl, ¢i snaha usettit na ptipadné provizi.

T7 Rostouci mnozZstvi starych vozii prodanych za hotové: Zejména u starych vozu, jejichz
realnéd hodnota v budoucnu klesne pod 100.000 K¢, a jejichz mnozstvi mlize v pritbéhu casu
vzrist, mohou byt jejich majitelé ochotni je prodat i za nizkou ¢astku, kterou ale obdrzi na

ruku.

T8 Rostouci spokojenost s autobazary: Stejné jako by klesajici reputace autobazarl pro
spole¢nost znamenala pfilezitost, je jejich rostouci obliba a pfipadny pozitivni medidlni ob-
raz hrozbou. Jednozna¢né vyhranény nézor na autobazary neméli ani osloveni respondenti.

T9 Novy konkurent na trhu: Na ¢esky trh mize pfijit konkurent jak v podob¢ koncici apli-

kace typu Letgo, tak také podnikatel, ktery by prodej nebo nakup majetku zprostiedkovaval

podobnym zplisobem.

11.5 Matematicky model SWOT analyzy

Pro zhodnoceni a grafické posouzeni vyznamnosti jednotlivych silnych a slabych stranek a

prilezitosti a hrozeb, je pouzito matice plus/minus. Oznaceni dvéma znaménky ,,++*“ znaci

silnou pozitivni vazbu, zatimco ,,- - vyjadiuji oboustranné negativni vazbu. Pouziti pouze
jednoho znaménka ,,+“ ¢i ,,-*, ukazuje slabsi pozitivni nebo negativni vztah. V ptipadé ne-

utrality obou proménnych, je dosazena nula ,,0%. (Vastikova, 2014, s. 44)

Tab. 8. Plus/minus matice SWOT analyzy, zdroj: Vlastni zpracovani

01/ 02(03|{04|T1|T2|T3|T4|T5|T6|T7|T8|T9 | > | Poradi

S1 ++ | 0|+ |+ 0 0 0| - - - 0 0 - 0 6.-8.
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Uvedena matice poukazuje na to, Ze nejvyznamnéjsi silnou strankou Dakoni group je dlou-

hodobost vztahti se zdkazniky, kterou je tfeba i nadale péstovat. Jejim obchodlim prospiva

také ucast na networkingu, v rdmci niz se setkdva s ostatnimi podnikatelskymi subjekty. Pro

vyuZziti piileZitosti miize pouZit rovné€z své obchodni know-how, promo-videa a zapojeni

zakazniky do tvorby cenové nabidky. Tyto silné stranky ji mohou pomoci celit hrozbam

v podobé rostouciho trendu prodeje mezi soukromniky navzajem a pii objeveni
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potencidlniho nového konkurenta. Jako nejvyznamnéjsi ptilezitost k proménéni 1ze oznacit
rostouci trend obmény vozového parku u soukromych osob i firem. Uvazovat by méla i nad
navazanim spoluprace s ostatnimi podnikateli ve smyslu link buildingu a ptipadném ob-
chodu se zahrani¢im. Naopak nejslabsimi strankami spolec¢nosti jsou Spatna vyhledatelnost
na internetu, pretrvavajici nediivéra u prvozakazniki a také fakt, ze marketingovy komuni-

ka¢ni mix je velmi omezeny a nediferencuje mezi B2B a B2C trhem.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Zlinska spole¢nost Dakoni Group, s. r. 0. vyuziva pro marketingovou komunikaci online 1
offline néstroje. Provedenou analyzou téchto nastroji byla zjisténa znacna roztiisténost ve
vizualnim stylu socialnich siti, slabé vyuziti tohoto typu placené reklamy a neaktualizova-
nost obsahu. S neaktualizovanosti tidaji se potyka i webova stranka, jenz obsahuje jiz ne-
platné kontaktni udaje a také nevyplnéné ¢asti. Rychlost jejiho nacitani je dobra, ma také
velmi moderni a minimalisticky design, ale nezobrazuje se na dobrych pozicich ve vysled-
cich vyhledavani. Offline komunikace, konkrétné PVC bannery a vizitky jsou na tom z vi-
zuélniho hlediska velmi dobie, ale téchto ndstrojit neni mnoho. Nejvice jim dominuje osobni

prode;.

Konkurence spole¢nosti je, vzhledem k zaméfeni se na prodej a nakup jakéhokoliv majetku,
velmi Sirokd, od autobazari, pres aukéni portaly, internetové servery, bazary a aplikace az
po starozitnosti a realitni agentury. V ramci téchto kategorii vystupuji jako nejvétsi konku-

rence zejména Aukro, TipCars, AAA Auto, Agentura Zvonek a Royal Antique Spytihnév.

Spole¢nost obchoduje jak s B2B, tak s B2C trhem, které segmentuje podle kritérii demogra-
fickych, geografickych, socioekonomickych, psychografickych a také podle nakupnich pfi-
stupt. Pfesto o ni v§ak vSechny segmenty maji malé povédomi nebo ji vnimaji jako naklad-
nou alternativu. Dosavadni marketingova komunikace mezi B2B a B2C trhem nijak neroz-
liSuje a je tak mozZné, Ze nenabizi adekvatni informace pro rozhodnuti o koupi, ¢i nekomu-

nikuje ty spravné benefity pro kazdou ze skupin.

Po zohlednéni vysledkli dotaznikového Setfeni u firem a provedeni SWOT analyzy, se jako
nejsilngj$i stranka spolecnosti jevi schopnost udrZovat se zakazniky dlouhodobé vztahy, a to
1 diky respektovani jejich cenovych pozadavki. Pro navazovani novych obchodnich kon-
taktli maze tézit i z networkingu. Naopak nejvétsi slabinou spole¢nosti je mozna nedtivéra u
zakaznikd, ktefi by jejich sluzeb méli vyuzit poprvé. S tim je jisté uzce spjata i druhd nej-
slabsi stranka, a to jiZ zminovana Spatnd vyhledatelnost Dakoni group na internetu. Nejvy-
znamngj$i prilezitost pro spolecnost predstavuje rist trendu obmény vozového parku, ktery
stale nedosahuje svétového priméru. Zvysenou pozornost je tfeba vénovat hrozbam v po-

dobé¢ rostoucich prodeji mezi soukromniky a objeveni nového konkurenta na trhu.
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13 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI DAKONI GROUPS. R. O.

S marketingovou komunikaci spole¢nosti Dakoni group, s. r. 0. je spjata fada prednosti, ale
1 nedostatkii. Za hlavni definované problémy, které by mély byt eliminovany, 1ze oznacit
nezohlednéni specifik zédkazniki z B2B a B2C trhu, nedostate¢né vyuziti dostupnych na-
strojii komunika¢niho mixu, Spatnou vyhledatelnost na internetu, nedostatek vlastniho ob-
sahu, neaktualnost informaci a pietizenost jednatele/majitele. Firmy tak vnimaji spole¢nost
Dakoni group jako malo znamou a nakladnou moznost feseni prodeje firemniho majetku.
Fyzické osoby o jejich sluzbach vi téz malo a vnimaji je jako luxusni pfevazné pro bohaté
klienty. K feseni téchto nedostatki budou velkou mérou vyuzity identifikované silné stranky
a konkuren¢ni vyhody spole¢nosti, jako diivéryhodnost, dobré vztahy se stavajicimi zakaz-
niky spojené se spolupraci na cené, diskrétnost, promo-videa, ¢i moznost vyuzivat majetek
az do okamzZiku prodeje. Stejné tak miiZe spolecnost t&zit z uskute¢tiovanych osobnich jed-
nanich a stale silné nedivéry k autobazariim. Vzhledem k doposud malému zajmu o sluzbu
nakupu na miru fyzickym osobam a ptevladajicim vynosnym obchodiim s vozy, bude i tento
fakt v ndvrhu zohlednén. Cilem projektu je tedy na zaklad¢ provedenych analyz formulovat
navrhy pro Gpravu komunika¢niho mixu, které povedou ke zlepSeni marketingové komuni-

kace spolecnosti a roz§ifeni povédomi o ni.

13.1 Zxizeni cilové skupiny pro marketingovou komunikaci

Doposud vybrané segmenty jsou vzhledem k potiebé Sifeni povédomi o existenci spolec-
nosti dostatecné Siroké, avSak redlny zajem fyzickych osob, které poptavaji nakup vozu na
miru je velmi maly. Proto se nabizi varianta minimalizovat dalsi tsili marketingové komu-
nikace pro tento segment a nadéle jej informovat o sluzbé nakupu pouze stavajicimi pro-

stiedky.

Z jiz uskute¢nénych obchodi tvotily 90 % obchodovaného majetku automobily. Piispévky
tykajici se automobili maji 1 na Facebooku nejvétsi oblibu a jsou jednatelem i1 nejcastéji
zvefejiiovany. I pfes konkuren¢ni rivalitu na trhu s ojetymi vozy, je sluzba prodeje Dakoni
Group schopna se odlisit, a to jak osobnim pfistupem, cenotvorbou a moznosti vyuzit pouze
¢ast balicku sluzby, tak také propagacnimi videi aut. I nadale je proto spolecnosti doporu-
¢eno sousttedit svou marketingovou komunikaci pfedev§im na sluzbu prodeje, a pravé na

automobily, pro konkretizaci ,,jakéhokoliv* majetku. Disponuje jimi fada firem i fyzickych
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osob ve vybranych lokalitach a existuje zde tedy vétsi Sance na zaujmuti cilové skupiny.
Nasledné, pfi navazani obchodniho partnerstvi, se pak na Dakoni group mohou zékaznici

obratit i s prodejem jiného druhu majetku.

13.2 Webova stranka spolecnosti

Webova stranka spole¢nosti ma minimalisticky, moderni, responzivni design a spolu s vyu-
zivanymi bannery, vizitkami 1 socidlnimi sitémi doplituje jednotny vizudlni styl spolecnosti.
Celkovy dojem kazi ovSem jeji neaktualizovanost. Je urCena pro zakazniky B2B i B2C, pii-
¢emz prvk, které by dopomohly ¢i usnadnily ndkupni rozhodovani firem, je zde ale nedo-

statek.

13.2.1 Uprava udaji v pati¢ce webu

V dolni ¢asti webové stranky, obsahujici kontaktni idaje spolecnosti, je uvedena ikonka,
smétujici na neexistujici Instagram ucet, a predevsim staré sidlo spole¢nosti z roku 2017.
Z dotaznikového Setfeni mezi firmami vyplynulo, Ze sidlo prodejce pro n¢ hraje vyznamné;jsi
roli nezli naptiklad facebookové stranka firmy s komentaii uzivateli. Neadekvatni tdaj o
sidle zbytecn€ narusuje jinak vysokou diivéryhodnost spolecnosti. V soucasnosti ¢eké spo-
le¢nost st¢hovani do novych prostor, 1 piesto je vhodné Uidaj predchozi kancelate smazat, ¢i
rovnou doplnit adresu novou. V ptipadé€, Ze se spolecnost rozhodne pokracovat v komuni-
kaci prostfednictvim Instagramu a obnovi sviij ucet, 1ze tuto ikonu ponechat, v opacném pfi-

padé by méla byt smazana.

13.2.2 Vlozeni videa na hlavni stranku

Pravdépodobné nejvétsim problémem je zalozka ,,0 nas®, kterd pii prokliku vede uZivatele
na neexistujici video. Tuto skute€nost je pfitom mozné napravit velmi jednoduse a opera-
tivng€. Jako operativni a docasné feSeni lze do této zalozky na hlavni strance vloZit video
z fady jiz existujicich kratkych produktovych videi, které jsou publikovany bud’ na Facebo-
oku spolec¢nosti, nebo na YouTube kanalu jednatele. Tato moznost, nejen ze priblizi navstév-
nikiim webu sluzby spole¢nosti, ale zaroven poskytne jednateli ¢asovy prostor, ktery bude
tteba vynalozit pro natoCeni videa pro predstaveni spolecnosti na miru. Pfi uvazovani o zho-
toveni tohoto typu videa mize Dakoni group vyuzit sluzeb externiho kameramana, ktery se
JiZ podilel na zpracovani produktovych videi, ptipadné oslovit jiného profesionala z okoli

Zlina, jenZ se specializuje 1 na firemni prezentace. Zajimavou pfilezitosti by toto video

mohlo byt i pro studenta Fakulty multimedialnich komunikaci. Pfed samotnym natacenim
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je prvotné nutné zpracovat scénaf, reflektujici pozadované cile sdé€leni, zajistit potiebné re-
kvizity a stanovit jeho pozadovanou délku. Ta se u internetovych firemnich prezentaci po-
hybuje zpravidla v délce 30 vtefin. Umisténi firemniho promo-videa by nemélo mit zasadni
negativni dopad na skore rychlosti nac¢itani webu, jelikoz se jedna o microsite, ktera neni
brzdéna jinym, vétsSim obsahem. Tim, ze by video bylo spusténo az po kliknuti, méli by

navstévnici webu z mobilu, moznost rozhodnout o pfipadném vynalozeni internetovych dat.

13.2.3 Pridani novych referenci

Zvlasté opatrni zékaznici z fad firem 1 fyzickych osob provétuji reference o realizovanych
zakazkach. Dakoni group ma na svém webu celkem 24 referenci, které se pii kazdém novém
nacteni stranky v ndhledu promichaji, ale jsou jiz dva roky staré. Tato skutecnost hraje roli
obzvlast v ptipad¢ vyziti tlacitka ,,Zobrazit vSechny reference* pomoci kterého, zejména
vracejici se navitévnik, nespatii zadny vyvoj. Resenim je postupné pridavani novych refe-
renci, a to bud’ roz§ifovanim jejich celkového poctu, ¢i vymazem téch starSich. Toto muize
byt, diky redakénimu systému u webové stranky, navic provedeno bez nutnosti kontaktovat

webdesignové studio.

13.2.4 Provedeni analyzy klicovych slov

Zasadni prekazkou, branici v rozsifeni a utvareni povédomi o firmé, je nezobrazeni webové
stranky pti zadani relevantnich klicovych slov a spojeni do vyhledavace. Optimalizace we-
bovych stranek pro vyhledavace SEO, fungujici zejména ve fazich upoutani pozornosti a
Sifeni povédomi, které jsou pro Dakoni group stéZejni, totiZ pracuje s t€émito klicovymi slovy
a spojenimi. Diky provedeni analyzy klicovych slov je mozZné zjistit, co uZivatelé ve vyhle-
davacich hledaji a zohlednit to v obsahu pfislusné stranky ¢i podstranky. V ptipadé poskyt-
nuti relevantni odpoveédi na vyhledavané dotazy, roste viditelnost webu. Tuto analyzu je
mozné uskutecnit pomoci digitalni agentury, ¢i v omezeni mife i svépomoci, naptiklad po-

moci Skliku zdarma, pfipadné placeného nastroje Marketing Minner.

Tab. 9. Ukazka relevantnich klicovych slov, zdroj: Marketing Miner

v 7

Kli¢ové slovo nebo | Primérna mé- | Primérna meési¢ni | Soucasna pozice
spojeni sicni  hledanost | hledanost Seznam | Dakoni group

Google

prodej aut zlin 40 4 61+
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prodej auta bez bazaru | 20 10 61+
auta na prodej inzerce | 20 14 61+
prodej auta smlouva 260 25 61+
ojeta auta 1230 792 61+
prodej auta do zahra- | 90 44 61+
nici

Aby méla pozadovanou vypovidajici hodnotu, sklada se komplexni analyza kli¢ovych slov
1z tisice fadki dat, kterym je nutno vénovat nékolik desitek hodin prace. Se ziskanymi daty

ale spole¢nost mlize nadéle pracovat u vétSiny online nastrojii marketingové komunikace.

13.2.5 Uprava meta popisii

Jeden z nejoblibenéjsich vyhledavact v ¢eském prostiedi Google, umoziuje do meta popisu
webové stranky vlozit text o délce az 320 znaki. Tento text neovliviiuje potfadi stranky ve
vyhledavaci, ale zobrazuje se pod ndzvem webu, a to 1 pfi vyhledavani na Seznamu, a ma
vliv na to, zda uzivatel na webovou stranku realné klikne. Kromé upravy tohoto popisu
hlavni stranky webu, by Dakoni group méla vytvofit popis i1 podstrance ,,Reference®. Pti
zohlednéni klicovych slov, ziskanych z analyzy v meta popisu, a jejich nasledném vyhleda-
vanim uZivatelem, budou navic tato slova zobrazena tu¢né. Cim vice jich tedy bude, tim vice
stranka upouta pozornost. Klicova slova jsou u meta popisu dilezita i proto, Ze zvysuji kon-
trolu obsahu v ¢asti vybranych uryvkl ve vyhledavani -Featured Snippets, kdy v ptipadé
nizké relevance meta popisu, pouZzije robot vyhledavace libovolny textovy uryvek z webu,

coz neni vzdy zadouci. (Reznigek, 2016a)

Dakoni — Obchod ve vas prospech
dakoni.cz/reference/ w

N NNN

,Diky Vam jsme auto prodali o 130.000 K¢ vyhodnéji.“ Pfesné
tak zni jedna z referenci. Pomohli jsme s prodejem majetku

vice ne2 150 zdkaznikim. | Dakoni group, s. r. o. Zlin.

Obr. 2. Ukdzka meta popisu 1: zdroj: Vlastni zpracovani
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Dakoni — Obchod ve vas prospéch

dakoni.cz/ b

Auto, stroj, byt &i diim. Zajistime inzerci a prodej jakéhokoliv
majetku. Profesionalné a diskrétné. Firmam i soukromym
osobam. Osobni pfistup je prioritou. VyuZijte kompletni balicek
pro bezstarostny prodej nebo si jen pfijdte nechat poradit.

Dakoni group, s.r. o. Zlin.

Obr. 3. Ukdzka meta popisu 2, zdroj: Vlastni zpracovani

13.2.6 Vytvoreni blogu

Blog je vyznamnym néstrojem content marketingu, ktery uzce souvisi s PR. Pomoci blogu
by spole¢nost mohla vytvaret vlastni obsah, v podobé odbornych ¢lankd, které by, predevsim
pro B2B zédkazniky, piedstavovaly uziteCny zdroj informaci pii rozhodovéni o vyuziti
sluzby. Jako zdroj inspirace pro jeho tvorbu Ize opét vyuzit vysledky analyzy klicovych slov.
Uplatnéni vyhledavanych klicovych slov a slovnich spojeni v obsahu ¢lankd, zvysi Sance na
dosazeni lepsi organické pozice ve vyhledavacich, a tudiz zvysi povédomi o spole¢nosti ne-
jenu firem, ale i u fyzickych osob. Jako optimalni moznost se, pro zalozeni firemniho blogu
Dakoni group, nabizi vytvoieni subdomény, které ptedstavuje oddéleni blogu od zbytku we-
bové firemni prezentace. Hlavni vyhodou tohoto oddéleni je snadnd méfitelnost blogu po-
moci Google Analytics. Na vytvofenou subdoménu by odkazovala zalozka na primarni we-

bové strance s nazvem ,,Blog* ¢1 ,,Magazin®.

Prvnim krokem je tedy pofizeni pfisluSné domény. Zde se nabizi varianty volnych domén,
zjisténé pomoci volnedomeny.cz, jako jsou ,,blog.dakoni.cz, ,,dakoni.blog.cz®, ptipadné i
»magazin.dakoni.cz®. Po zakoupeni domény u pfislusného registratora, nésleduje objed-
navka webhostingu. Zndmym, provéfenym poskytovatelem je napiiklad Wedos. Wedos rov-
néz usnadiuje zalozeni blogu tim, Ze umoZznuje automatickou instalaci redakéniho systému
WordPress, ktery dovoluje vlastni a operativni spravu vytvorené stranky. Poté je jiZ mozné
pracovat s pozadovanym vzhledem blogu. (Rezni¢ek, 2016b) Vzhled blogu je pochopitelng
tteba ptizpisobit celkovému vizudlnimu stylu Dakoni group, véetné zvolenych fontl a ba-
revnosti. S jeho zaloZenim souvisi 1 naplanovani piidavani novych ptispevki, které by v ide-
alnim piipad€ mélo byt pravidelné. Z tohoto diivodu je vhodné mit n€kolik ¢lanki ptiprave-

nych jiz ptedem, pfed samotnym zalozenim.
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Tab. 10. Mozna témata clankii na blog, zdroj: Vlastni zpracovani

Téma ¢lanku Zvolena klicova slova a spojeni
Prodej auta jednoduse v deseti krocich prodej auta bez bazaru, prodej aut Zlin
Sila fotografii u inzerce aut auta na prodej inzerce

Jak probiha prodej auta do zahranici prodej auta do zahranici

Rozhovor se zlinskym automechanikem: | ojetd auta

Na co si dat pozor pted koupi ojetého auta?

Naélezitosti smlouvy o prodeji vozu prodej auta smlouva

Nakup auta pres e-shopy aneb kam smétuje | nakup auta ptes internet

trhy s vozy

13.3 RozSireni online PR

Blog navic poskytuje prostor k publikaci ¢lankt, prohldSeni a rozhovorti o ¢innostech spo-
le¢nosti samotné. V piipadé rozhovoru s jinym podnikatelem, je mozné zde 1 tento rozhovor
zvetejnit a umistit odkaz na jeho webovou stranku. U vétSiny podnikatelii 1ze predpokladat
touha pochlubit se poskytnutym rozhovorem, kterd mtze vyustit k jejich zpétnému sdileni
odkazli na ptisluSnou webovou stranku Dakoni group, neboli link buildingu, a k Sifeni zna-
mosti spolecnosti. K rozsiteni povédomi se nabizi 1 varianta zminky mezi spokojenymi
¢leny, na webové strance fransizového podnikatelského klubu Business for Breakfast, jehoz

je spole¢nost dlouhodobym ¢lenem.

13.3.1 Ptizpusobeni Facebooku

Facebook je socialni siti, na které je spolecnost Dakoni Group viibec nejaktivnéjsi. Piispévky
zde ptidava 1 s dostatecnou pravidelnosti. Pfi analyze vSak bylo zjiSténo, ze profilova foto-
grafie firemniho G¢tu nemusi byt pfi zobrazeni na mobilu dostatecné ¢itelnd, a navic je po-
rianty loga, kterd je soucasti profilu na LinkedIn. Jako ivodni fotka v soucasnosti figuruje
zdatilé video jiz prodaného automobilu, které ale zbytecné zpomaluje rychlost nacteni
stranky a zejména u mobilnich telefont zvySuje spotiebu internetovych dat. Navic pfi prvni

navstéveé toto video nedopomdahd k dostatecné identifikaci spolecnosti a ji nabizenych
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sluzeb. Resenim je pouziti starsi verze Gvodni fotky, ktera byla vytvofena studiem Creepy
k tomuto ucelu a ¢innost Dakoni group nové ptichozim ptedstavuje. Pro zviditelnéni aktual-

nich prodejii je mozné doporucit spise funkci pfipinani videi a fotografii.

Zajistime prodej a ndkup
Vaseho majetku.

Jakéhokoliv.

Dakoni group

aDakonigroup
Hlavni stranka

Obchod

Informace 1l Tohle se milibi + | X\ Sleduji~ | A Sdilet . @ Poslat zpravu

Obr. 4. Navrh mozného vzhledu FB profilu, zdroj: Viastni zpracovani

13.3.2 ZaloZeni Instagramu

Doporucenim je bezpochyby znovuzalozeni instagramového uctu spole¢nosti. Diivodem je,
kromé zvySeni okruhu dopadu ptipadnych propagovanych piispévki a reklam na jeho uzi-
vatele, pfedev§im moZnost prezentovat zcela jinou stranku Dakoni group. Instagram je diky
vkladanym piibéhtim idealnim néstrojem pro informovani o zékulisnim fungovani spole¢-
nosti, které maji uzivatelé v oblibé. Je mozné zmapovat den obchodnika, proces vedouci
k prodeji majetku, pfipravu vozu na prohlidku, photoshoot inzerovaného majetku, zakulisi
z nataceni produktovych videi apod. Pro zacatek je mozné znovuzaloZeny ucet naplnit pii-
spévky, které jednatel spoleCnosti zvefejnil pod hashtagem #dakonigroup. Tento krok po-
skytne spolecnosti ¢as pro naplanovani strategie dalSich ptispévki a zarovenn dopomiiZe na-
sbirat prvni sledujici. Aktivitu na této siti je nutné udrZzovat, minimaln¢ jednou tydné¢, a to
pridanim ptispévku bud’ do newsfeedu nebo do ptibehii. Na pfilis velkou frekvenci pridava-
nych piispévki jsou u firemnich uctl uzivatelé ale citlivi, jelikoZ se mohou citit byt zahlceni

nepotfebnym obsahem.

13.3.3 Reklama na Facebooku a Instagramu

Skutecnost, ze je reklama pro Instagram a Facebook spravovana piimo z Facebooku zna-
mena, Ze je velmi jednoduché ji fidit a je mozné pouzit i velmi podobné vizudlni kampané,

které jsou pouze forméatové ptizpisobeny vzhledem ke konkrétnimu umisténi reklamy.
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Konkrétnim umisténim se rozumi vlozeni reklamy do ptibehi, pravého sloupce Facebooku,
apod. Pro spolecnost Dakoni group by v pocatecni fazi bylo vhodné, z diivodu testovani je-
jich dopadu, vytvofit alespon Ctyii prispévky shodné pro Instagram a Facebook, z nichz dva
by byly cileny na firmy a zbylé¢ dva na bézné zdkazniky, ktefi chtéji svlij majetek prodat.
Firmy je tfeba vnimat nikoli jako néjaky abstraktni celek, ale i jako ty jednotlivce, ktefi
podnikaji ¢i maji slovo pti obchodovéni s firemnim majetkem. Proto je Facebook vhodny i

pro osloveni téchto zajemct prostiednictvim jejich soukromych profilt.

Protoze je cilem i rozSifeni povédomi o existenci spolecnosti a jejich sluzbach, bude ve
Spravci reklam vytvotena tzv. brandova kampan. Pro tu Ize doporucit zejména fotograficky
prispévek v hlavnim sloupci, ktery je mozné doplnit i o kratky text. Na Instagramu pak fo-
tograficky pfispévek s textem umistit do ptibeht, jelikoz u umisténi mezi hlavnimi pfispévky
by hrozila vyssi mira jeho ptehlédnuti. Po kliknuti na tyto ptispévky by byl uzivatel presme-
rovan na vybranou ¢ast webové stranky www.dakoni.cz. To umozni méteni miry prokliku
CTR a vyhodnoceni uspés$nosti reklamy. Jejich kreativni zpracovani by mélo odrazet kon-
kuren¢ni vyhody spole¢nosti, jakymi jsou moznost majetek uzivat az do okamziku prodeje

¢1 aktivni osobni pfistup k prodeji.

Pted samotnym spusténim placené kampané je vhodné tyto prispévky nejprve zvetejnit na
firemnim profilu a posoudit reakce uzivatelli na né. Timto krokem je mozné vyvarovat se
zklamani z malého dopadu reklamy a zbytecnym vydajim, jelikoz lze predpokladat, ze pii-
spévek, ktery nefunguje dobte organicky, nebude fungovat dobfe ani jako placeny. Zaroven
je vhodné piispévek vhodné nacasovat a zohlednit naptiklad probihané svatky, ro¢ni obdobi
a akce. Vzhledem k mnozstvi jiz realizovanych obchodl s automobily a Cetnosti jejich vy-
skytu v rukou fyzickych osob i firem, mohou byt komunikovany jako hlavni druh majetku,
ktery mé zajemce moZznost prodat. Zohlednit tak 1ze také pretrvavajici skepsi vii¢i autobaza-
rum. Pro pofizeni propagovanych fotografii je vhodné vyuzit sluZzeb profesionalniho foto-

grafa.
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13.3.4 Aktualizace LinkedIn

Jedna se o nastroj, jehoz prostiednictvim mutize spole¢nost komunikovat jednak s podnika-
teli, navstévujicimi networkingové akce, ale také s ostatnimi firmami ¢i zdjemci o praci a
spolupraci. U profilu na LinkedIn je tieba kromé vyplnéni motta, v ptipad¢ shody s vizitkou
znéjicim ,,Obchod je sluzbou lidem* nebo webem ,,Obchod ve Vas prospéch®, rovnéz pra-
covat na doplnéni obsahu a rlstu poctu spojeni. Ob¢ tato kritéria totiz zasadné ovliviuji
davéryhodnost spolecnosti v ocich B2B zakaznikli a uchazecii o praci. Obsah muze byt tvo-
fen sdilenymi piispévky od jinych subjekti, které se urcitym zpisobem vztahuji k predmétu
podnikani Dakoni group nebo také vlastnimi ¢lanky sdilenymi z nové zalozeného blogu,
ptipadné ¢lanky ¢i statusy vytvorenymi specialné pro LinkedIn. Uzivatelé, jejichz obsah
spole¢nost Dakoni group sdili, mohou zpétné sdilet jeji obsah na svém profilu a v§e mlze
vyustit az k navazani link buildingové spoluprace s hlavnimi webovymi strankami. V rdmci
naboru pracovnikl je mozné dopliovat jej informacemi o aktudlnich poptavanych pracov-
nich pozicich i jednorazovych vypomocich. Rist po¢tu spojeni jde nastartovat nac¢tenim kon-

taktl z firemniho e-mailu, pfipadné oslovenim pravé ucastnikli networkingu.

13.3.5 Nahrani videi na YouTube kanal

V ptipadé vzhledu YouTube kanalu spolecnosti nazvaného Dakoni- obchodni agentura, je
opét ke zvazeni pouziti modro-bilé varianty loga, misto bézovo-modré varianty pismena D.
Doplnéna by méla byt 1 grafika kanalu, ktera se zobrazuje jako banner. Nicméné je zde tieba
pracovat hlavné na pribézném dopliiovani obsahu. V pocatecni fazi je vhodné nahrat na ka-
nal videa tykajici se ¢innosti Dakoni group, kterd jsou jiz zvefejnéna na osobnim kanale
jednatele. Soucasti téchto videi je 1 prvni dil miniseridlu Beykoviny#1, ktery formou rozho-
voru dvou pratel vysvétluje aktualni prodeje spole¢nosti. Pravé tento seridl predstavuje pro-
stiedek, jak predstavit své sluzby osobam, doposud neznajicim spole¢nost, snadno srozumi-
telnym kratkym videem. Pravidelnym pokracovanim, napiiklad jednou za 3 tydny, by si
mohl vybudovat solidni divackou zakladnu a pfibliZit se 1 vahavym potencidlnim klientim.
K navstévé YouTube kandlu mohou byt uzivatelé motivovani statusem a odkazem umisté-
nym na Facebooku, LinkedIn ¢i pfibéhem s proklikem na video nebo piispévkem se snim-

kem z videa na Instagramu.
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13.3.6 Prijeti zaméstnance pro spravu socialnich siti a webovych referenci

v

S rozriistajicim se poctem nutnych ukonil pro zajisténi kvality a pravidelnosti sdéleni, Site-
nych na vySe zminovanych socialnich sitich, blogu a webovych referencich, je nutné brat
ohled na jiz velmi vysoké zatizeni jednatele, ktery je momentalné jedinym stalym zameést-
nancem spolecnosti. Moznosti je piijeti brigadnika/pracovnika na zkraceny tvazek, ktery by
socialni sit¢, blog a webové reference spravoval a podilel se ptipadné i na dalSich marketin-

govych aktivitach.

13.4 Usporadani eventu, sponzoring akce

K podpote vztahl s vefejnosti mimo internet je zajimavou moznosti usporadani, s ¢innosti
Dakoni group souvisejiciho, eventu, z néhoz by ¢ast vytézku byla vénovana na dobro¢inné
ucely. Piikladem takového eventu mize byt prodejni bazarek nebo blesi trh, kde by lidé, po
zaplaceni pronajmu stolu, nabizeli k prodeji naptiklad své obleceni a dopliiky za symbolické
vstupné. O budoucim konani udélosti by spole¢nost mohla informovat prostiednictvim so-
cialnich siti a vytvotfenymi letacky, a po jejim skonceni zpracovat ¢lanek. Sluzby spolecnosti
by se tak mohly stat u vefejnosti pozitivngji vnimanymi a méné financné nedostupnymi.
Alternativou pro osloveni skupiny podnikateli miize byt sponzoring vytipovanych spolecen-

skych udélosti ve Zlinském kraji, typu Reprezentaéni ples podnikateld Zlinska.

13.5 Zakoupeni roll up banneru

Kromé PVC bannert, které jsou umistény predevsim u prodavanych pozemkt a nemovitosti,
by praveé kvili mozné Gcasti na rozli¢nych spolecenskych udalostech, stalo za zvazeni pofi-
zeni jednoho roll up banneru. Ten by mohl byt umistén naptiklad pfi vstupu na bazarek nebo

u vyhernich tombol na plesech.
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14 CASOVA ANALYZA

Pro ucely Casové analyzy projektu na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti byla

vytvorena prehledna tabulka, ktera mapuje posloupnost a dobu trvani jednotlivych 22 ¢in-

nosti, které je tieba provést. Udaje z této tabulky slouzi zarovet jako podklad pro provedeni

metody kritické cesty, tzv. CPM prostiednictvim programu QM for Windows.

Tab. 11. Casova analyza projektu, zdroj: Viastni zpracovani

Cinnost Nizev Sinnosti Doba trvani | Predchazejici
(dny) ¢innost
1A Drobné Upravy online PR 1 -
2B Hledani vhodné osoby pro spravu social- | 30 A
nich siti, blogu a webu
3C Analyza klicovych slov 7 A
4D Ptiprava reklamnich ptispévkl na social- | 5 C
nich sitich
5E Tvorba 2 ¢lankt na blog 4 C
6 F Postupné testovani reklamnich ptispévki | 28 D
7G Pfijeti zaméstnance pro spravu socidlnich | 3 B
siti, blogu a webu
8H Placena propagace na socialnich sitich 14 F
91 Zalozeni blogu 5 E,G
10J Ptizptisobeni vSech metapopist 1 GG, 1
11 K Ptiprava propagacniho videa na web 30 CG
12 L Ptiprava nového dilu seridlu Beykoviny | 3 K
13M Planovéani charitativniho eventu 15 I
14N Tvorba roll up banneru 7 M
150 Vybér vhodného sponzoringu 3 N
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16 P Tvorba novych referenci 3 CG

17 Q Propagace charitativniho eventu 21 M

18R Publikace propagacniho videa a Beyko- | 1 AK, L
vin

198 Realizace charitativniho eventu 1 M, N, Q

20T Realizace vybraného sponzoringu 1 N,O, S

21U Zhodnoceni uspéSnosti navrzeného ko- | 7 H,R,S, T
munika¢niho mixu

22V Rozhodnuti o dalSim sméfovani marke- | 1 U
tingové komunikace

Mezi ¢innostmi jsou zahrnuty vSechny navrhy tykajici se webové stranky spolecnosti, roz-
Sifeni online PR, uspofddani eventu a sponzoringu i zakoupeni roll up banneru, nutné pro
splnéni cilt projektu. Realizace fady z téchto ¢innosti je zavisla také na piijeti zaméstnance
pro spravu socidlnich siti, blogu a webovych referenci na zkraceny uvazek ¢i brigadné. Doba
trvani ¢innosti je vyjadiena ve dnech, pficemz za délku jednoho dne je povazovano 8 hodin.
Na zékladé prostého secteni celkového poctu hodin, je predpokladana délka trvani projektu

191 dni.

Pod souhrnnym oznacenim drobné upravy online PR jsou zahrnuty zmény profilovych, pfi-
padné Givodnich fotek na Facebooku, LinkedIn, a Youtube. Dale také upravy v paticce we-
bové stranky, zalozeni firemniho Instagramu a nahrani videa na YouTube kanal a web.
V ramci zhodnoceni UspéSnosti projektu 1ze vSak bez casového odstupu hodnotit pouze ty
z ¢innosti, jejichZ efekt se dostavi ihned po jejich realizaci. U aktivit spojenych se SEO ¢ili
u drobnych uprav webu, upravy meta popist, analyzy kli¢ovych slov, zalozeni blogu ¢i pii-

dani novych referenci je potieba jejich hodnoceni s casovym odstupem od realizace.
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Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time: Finish Finish

Project 85

A 1 0 1 0 1 0
B 30 1 31 1 3 0
¢ 7 1 2 23 30 22
D 5 2 13 30 35 22
E 4 2 12 30 34 22
F 28 13 41 35 63 22
G 3 3 34 3 34 0
H 14 41 55 63 v 22
I 5 34 39 34 39 0
] 1 39 40 24 85 45
K 30 34 64 43 73 ]
L 3 54 67 T3 76 5
M 15 39 54 39 54 0
N 7 54 61 66 73 12
o 3 &1 64 T3 76 12
P 3 34 kT 82 85 48
Q 21 54 75 54 75 0
R 1 &7 68 5 v 5
5 1 5 ] 75 76 0
T 1 6 7T Fi:] v 0
u 7 7 B4 v a4 0
A 1 a4 85 a4 85 0

Obr. 8. Kriticka cesta, zdroj: vlastni zpracovani ve

OM for Windows

Pomoci metody CPM byla stanovena kriticka cesta jako posloupnost ¢innosti A-B-G-I-M-

Q-S-T-U-V, které jsou ve vyse uvedené tabulce, ziskané pomoci QM for Windows, ozna-

¢eny ¢ervenymi nulami. To znamend, ze tyto ¢innosti maji nulovou ¢asovou rezervu, a je

proto dulezité se na n¢ z diivodu v€asného dokonceni projektu nejvice zaméfit. Konkrétné

jsou jimi drobné upravy PR, proces hledani vhodného zaméstnance a jeho pfijeti, zalozeni

blogu, aktivity spojené s eventem, realizace sponzoringu a nasledné vyhodnoceni Gspé$nosti

projektu véetné rozhodnuti o dal$im sméfovani marketingové komunikace. Nejkrat§i mozna

doba trvani projektu je stanovena na 85 dnd. Pti¢innou je predevs§im moznost soubézného

prubéhu fady z ¢innosti.
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15 NAKLADOVA ANALYZA

Pro posouzeni nakladovosti projektu je provedena analyza néklada vztahujicich se k jednot-
livym ¢innostem. Kromé explicitnich nakladii jsou zohlednény také naklady implicitni. Na-
sledujici tabulka predstavuje piehled vyse uvedenych minimalnich nakladd pro uskute¢néni
vSech navrhovanych ¢asti projektu. Je vSak nutno podotknout, ze ptipadny event a sponzo-

ring budou realizovany s vét§im ¢asovym odstupem od zbyvajicich ¢innosti.

Tab. 12. Souhrnny prehled ndkladii na projekt zaokrouhlenych

na celé tisice, zdroj: vlastni zpracovani

Nakladova polozka Castka (v K¢)
Drobné¢ upravy online PR 4000 K¢
Analyza klicovych slov 13000 K¢
Ptijeti zaméstnance 5000 K¢
Placena propagace na socialnich sitich 5000 K¢
Zalozeni blogu 6000 K¢
Uprava meta popist a piidani referenci 1000 K¢
Promo video a Beykoviny 10000 K¢
Tvorba roll up banneru 1000 K¢
Event 10000 K¢
Sponzoring 6000 K¢
Celkem 61000 K¢

S ohledem na skute¢nost, Ze jednatel/majitel spolecnosti je jedinym zaméstnancem, je nutné,
zejména do doby piijeti zaméestnance pro spravu socialnich siti, blogu a webovych referenci,
ocenit jeho Ucast pfi realizaci projektu pomoci nakladii obétovanych ptilezitosti. Pro vyjad-
feni jeho hodinové mzdové sazby je uvazovan prumérny modelovy mésic o délce 22 pra-

covnich dntl, v rdmci kterého, by jednatel tfikrat prodal majetek o prodejni cené 150 000 K¢
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a utrzil z n¢j 15% provizi v celkové vysi 67 500 K¢. Dale by také tikrat poskytl cast prodej-
niho balicku v celkové hodnoté 10 000 K¢. V takovém piipad€, by hodina jeho prace na

projektu, predstavovala ndklad ob&tované ptilezitosti ve vysi 440 K¢/ hodinu.

15.1.1 Drobné upravy online PR

Do ¢innosti, spadajicich pod drobné upravy online PR, které jsou provedeny jesté pied pfi-
chodem zaméstnance, patii Uprava udaji v paticce webové stranky, zalozeni Gctu na In-
stagramu vcetn¢ nahrani prvni fotografie, zména profilovych a uvodnich fotek na piislus-
nych socialnich sitich za pouziti zminovanych vhodnych archivnich, nahréni kratSich star-
Sich videi na firemni YouTube kanal a vybraného kratsiho videa i na webovou stranku. V ne-
posledni fadé zde patii také nahrani kontakti na LinkedIn z emailové databaze kontaktt.

Celkové by tyto ¢innosti mély zabrat maximalné 8h prace jednatele, tedy 3520 K¢.

15.1.2 Analyza kli¢ovych slov

Pro provedeni analyzy kli¢ovych slov Ize oslovit specializovanou agenturu, pficemz agen-
turni cena za tuto analyzu pro web, nikoli e-shop, se pohybuje kolem 15000 K¢. V piipade
provedeni této analyzy svépomoci, je zapotiebi vénovat ji minimalné 4 hodiny denné po
dobu 7 dn, coz ptfedstavuje oportunitni naklady ve vysi 12320 K¢&. Za predpokladu, ze se
jednatel rozhodne vyuzit néktery z placenych nastroji, napt. Marketing Miner, jehoz mé-
si¢ni aktivace tarifu Miner ¢ini 649 K¢/ mésic, Cinily by ndklady na analyzu svépomoci

12969 K¢&. (Marketing Miner, ©2019)

15.1.3 Prijeti zaméstnance

Proces, vedouci k pfijeti vhodného zaméstnance pro spravu socidlnich siti, webovych refe-
renci, blogu a drobnych marketingovych aktivit, v sobé¢ zahrnuje fadu naklad. Prvnim
z nich je vytvoreni nabidky volného pracovniho mista pro Facebook, Instagram a LinkedIn
a jeji nasledné zvetejnéni, které by, pfi zabrani jednatelovy ptl hodiny, €inily 220 K¢&. V pii-
pad¢ malého z4jmu je mozné vyuzit také inzerci na vybraném pracovnim portalu. Pro tu by
bylo nutné zhotovit adekvatni popis pozice, ktery by mohl zabrat i 2 hodiny, tedy 880 K¢.
Doporuc¢enym typem smlouvy je Dohoda o provedeni prace, kterou Ize vyuzit na 300 hodin
ro¢ng, a u které do piijmu zaméstnance do 10000 K¢/mésic nema povinnost ani zameéstna-
vatel, ani zamé&stnanec, odvadét socidlni a zdravotni pojisténi. Jako adekvatni odména za
tuto praci se jevi ¢astka 200 K¢&/hod. Portél prace.cz nabizi moznost sedmidenni inzerce za

1590 K¢, nebo ttidenni inzerci za 990 K¢. (Prace.cz, ©2019) Moznosti je 1 vyuziti Job Centra
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UTB. Cas je tfeba vénovat rovnéz tiidéni zdjemcit (2 h), pohovortim s nimi spolu s ptipravou

smlouvy (4 h) a nasledné adaptaci (5 h), ktery Ize vy¢islit na ¢astku 4840 K¢.

15.1.4 Reklamni prispévky na socialnich sitich

Planovani vizualu reklamnich ptispévkl je dobré zahajit hned po provedené analyze klico-
vych slov, tedy pravdépodobné¢ jesté predtim, nez se podafi pfijmout zamestnance. Tomuto
planovani je vhodné vénovat alesponl 2 hodiny jednatelova ¢asu, které predstavuji 880 K¢&.
K jejich tvorbé je vhodné vyuzit sluzeb profesionalniho fotografa, jehoz cena se dle pru-
zkumu ve Zlinském kraji pohybuje kolem 1500 K¢ za foceni a zhotoveni fotografii. Postupné
vlozeni 4 ptispévkll a yyhodnoceni jejich uspésnosti, 1ze uéinit béhem hodiny, tedy za 440
K¢&. Samotné nastaveni a spusténi min. 2 reklamnich ptispévk, jiz bude prisluset zamést-
nanci, kterému by to nemélo zabrat vice nez 2 hodiny (400 K¢). Tato propagace bude pod-

1€hat rozpoctu ve vysi 1000 K&/ ptispévek za mésic.

15.1.5 ZalozZeni blogu

Jesté pred vznikem blogu je vhodné mit k publikaci ptipravené alespon 2 ¢lanky. Jejich au-
torem bude prvotné sam jednatel. Piprava ¢lanki zabere ptiblizné 6 hodin (2640 K¢). K za-
loZeni blogu je tfeba ndkup piislusné subdomény, at’ uz dakoni.blog.cz, blog.dakoni.cz ¢i
magazin.dakoni.cz. VSechny tyto domény jsou doposud volné a pti potizeni ptes Wedos stoji
vlastnictvi kazdé z nich 125 K¢ za rok. Pro zajiSténi optimalniho vzhledu blogu je mozné
vyuzit prémiového uctu na WordPress, jehoZ cena se v prepoctu na koruny pohybuje okolo
183 K¢/mésic. (WordPress, ©2019) Aby byl navstévnik schopen dostat se na blog z hlavni
webové stranky, je nutné oslovit programatory z Creepy studia pro pfidani zalozky ,,Blog"/
»Magazin“. Cena za tuto sluzbu, by se na zaklad¢ predchozi zkuSenosti, méla pohybovat
kolem 750 K&. Uprava vzhledu blogu, v souladu s vizualnim stylem Dakoni group, bude
dana na zodpovédnost zaméstnanci, stejné¢ jako samotné zvefejiiovani ptispévkl. Za tyto

upravy o délce 10 hodin bude zaméstnanci nalezet 2000 K¢.

15.1.6 Uprava viech meta popist a p¥idani novych referenci

I tyto Cinnosti bude na zéklad€ konzultace s jednatelem a vysledka analyzy klicovych slov
provadét piimo zaméstnanec. Predpokladany €as pro upravu vSech meta popist a ptidani
jedné reference je 6 hodin, predstavujici mzdovy nédklad ve vysi 1200 K¢. Doporuceno je

publikovat 1 novou referenci kazdy mésic.
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15.1.7 Promo video a Beykoviny

Do planovani scénare 30s promo videa muze jednatel zapojit také zaméestnance. D4 se od-
hadnout, Ze nad jeho promyslenim stravi jednatel ptiblizné 3 hodiny ¢istého ¢asu a zamést-
nanec, spolu s vybérem vhodného dodavatele 4 hodiny. Samotna piiprava proto vyjde na
2120 K¢. Orientacni cena takto kratkého propagacniho vida se pohybuje kolem 6000 K¢.
Z dtvodu uspory nékladu, se jeSté nabizi moznost, oslovit pro tyto Gcely studenta Fakulty
multimedialnich komunikaci, s nimz by byla cena stanovena na zékladé vzajemné dohody.
Ptipadné ve webové sekci ,,0 nas“ nechat jiz existujici produktové video. V ptipad¢ nového
dilu seridlu Beykoviny#2, bude mit zaméstnanec na starosti publikaci videa a upoutani po-
zornosti na néj prostfednictvim Facebooku a Instagramu. Tyto tikony je mozné stihnout za
1 hodinu a 200 K¢. Pro natoceni videa je nutna ptitomnost jednatele v délce 2 hodin (880

K¢). V tomto ptipadé je mozné i vyuzit sluzeb externiho kameramana, ptiblizné 500 K¢.

15.1.8 Tvorba roll up banneru

Roll up je mozné vyuzit jak pfi vlastnich uddlostech, tak pti téch sponzorovanych. Cena
grafického navrhu roll up banneru zhotoveného externi firmou se pohybuje okolo 500 K¢ a

jeho samotny tisk kolem 480 K¢&.

15.1.9 Event

Naplanovani eventu v€etné nazvu, dne kondni, cilovych skupin, vySe vstupného, ceny za
pronajaté prostory, ptipadného doprovodného programu a pouzitelnych komunikacnich ka-
nald, pfipravi jednatele minimaln€ o 5 hodin jeho ¢asu (2200 K¢). Do propagace eventu
pomoci socialnich siti, stejné jako do ptipravy jednostranného propagacniho letacku o veli-
kosti A5, napt. pomoci nastroje Canva, je zapojen také zaméstnanec. Provedeni téchto ukonti
mu miize trvat pfiblizné 6 hodin (1200 K¢). Barevny online tisk jednostranného letacku,
rozméru A5 na kiidovém papife o poctu 50-ti kust, je Justprint.cz schopen vytisknout a
dodat za ¢astku 451, 97 K¢&. (JustPrint, ©2019) Vyse prondjmu se bude odvijet od vybraného
mista, me¢la by se vSak pohybovat kolem ¢astky 5000 K¢ za dobu trvani udalosti. Cena za
ptipadny doprovodny program bez dopiedné znalosti jeho obsahu stanovit nelze, ale vhodné

by bylo, aby nepiekrocila 3000 K¢.

15.1.10 Sponzoring

V oblasti zajmu pro sponzoring budou predev§im mensi regionalni akce. Na vybéru vhodné

akce a zajiSténi potfebnych naleZitosti se mlZe podilet jak zaméstnanec, tak jednatel
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spole¢nosti, kdy u zaméstnance lze predpokladat ¢asové vytizeni na 2 hodiny (400 K¢) a u
jednatele na 1 hodinu (440 K¢). Jako limit rozpoctu, ktery cena za sponzoring nesmi prekro-

Cit, je stanoveno 5000 K¢.
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16 RIZIKOVA ANALYZA

Uspé$na realizace projektu, vedouciho ke zlepeni marketingové komunikace spole¢nosti a
zvyseni povédomi o ni, mize byt ohrozena fadou rizik. Jejich v€asné definovani, posouzeni
pravdépodobnosti vyskytu a mozného dopadu, v ramci rizikové analyzy, umoziuje formu-
laci preventivnich opatfeni, a je tak pfedpokladem pro splnéni stanovenych cilti. Pravdépo-
dobnost vzniku rizika mize nabyvat hodnot 1 az 5, pficemz: 1= vyskyt rizika je vyloucen;
2=riziko je nepravdépodobné; 3= vznik rizika je mozny; 4= vyskyt rizika je vysoce pravde-
podobny; 5= vyskyt rizika je jisty. U dopadu rizika na projekt predstavuje hodnota 1= za-
nedbatelny dopad; 2= nevyznamny dopad; 3= stiedni dopad rizika na projekt; 4= vyznamny
dopad; 5= dopad rizika na projekt je kriticky. Sloupec sou¢inu vyjadiuje celkovou zdvaZznost

jednotlivych rizik, kdy jeho hodnota < 12 fadi rizika mezi nevyznamné; hodnota 12 az 16

wewvr

Tab. 13. Prehled rizik projektu, zdroj: Vlastni zpracovani

Pravdépodobnost vy- Dopad rizika na pro-
.. skytu rizika jekt 72
Riziko =
€<
1|23 |4 |5[1]2|3]|4]|S5 =
Nenalezeni vhodného za-
X X 8
meéstnance
Necekany odchod za-
X X 20
meéstnance
Spatna sprava online PR X X 12
Negativni komentaie X X 8
Nepravidelnost komuni-
o X X 12
kace v rdmci online PR
Zanik Clenstvi v B4B X X 10
PtekrocCeni vycislenych
. X X 15
nakladl na projekt
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Nizka ucast na eventu X X 16
Rast ceny vybraného
. X X 8
sponzoringu
Nezajem cilovych skupin
! Y P X X 20
o novy obsah
Zobrazovani webu na
Spatna klicova slova a X X 20
spojeni
Pfili§ velké mnozstvi za-
X X 15
kazek

Z provedené analyzy rizik vyplynulo, Ze za nejzadvaznéjsi rizika, dosahujici celkového sou-
¢inu 20, lze povazovat zobrazovani webu na Spatnd klicova slova a slovni spojeni, nezdjem
cilovych skupin o nové vytvofeny obsah a nahly odchod zamé&stnance, ptijatého pro spravu
socialnich siti a webovych referenci. Mezi stfedné zavazna rizika patii velké mnozstvi zaka-
zek, Spatnd sprava online PR a nepravidelnost komunikace prostfednictvim tohoto nastroje.
Dale také moZzné prekroceni naklad, potfebnych pro projekt a nizka ucast na pfipravovaném

eventu. Ostatni rizika je moZzné chapat jako nevyznamna.

16.1 Jednotliva rizika a jejich mozZna eliminace

e Nenalezeni vhodného zaméstnance

Riziko, v podob¢ nenalezeni vhodného zaméstnance pro spravu socidlnich siti a webovych
referenci, je povaZovano za nevyznamné. I pfesto, Ze je mira nezaméstnanosti velmi nizka a
firmy se mnohdy o zaméstnance musi pfetahovat, pocet kandidath vénujicich se trendu on-
line marketingu roste. Navic, fada z téchto kandidati stale jesté studuje a nabizena pozice
pro n¢ mize predstavovat zajimavy ptivydélek a pracovni zkuSenost. Aby se vSak na pozici
hlasili pouze vhodni kandidati, je nutné ptesné specifikovat pozadavky na hledanou pozici,
zvolit pro nabidku prace vhodné komunikac¢ni kanaly a stanovit adekvatni vysi finan¢ni od-

mény.

e Necekany odchod zaméstnance
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v

a spravn¢ cilenou nabidkou volné pracovni pozice a peclivymi osobnimi pohovory s vhod-
nymi kandidaty. Zaroven je nutné nabidnout adekvatni finan¢ni ohodnoceni, které bude pra-
covnika stimulovat. Ke zvazeni je i moznost uzavieni dohody o provedeni prace, jejiz ukon-
¢eni je vazano 15-ti denni vypovédni lhiitou, kterd by Dakoni group poskytla alespon urcity

¢as pro ziskéani néhrady.
e Spatna sprava online PR a jeho nepravidelnost

Stejné, jako ta pfedchozi, souvisi i tato rizika s nové piichozim zaméstnancem, jejich zavaz-
nost je ale spiSe stfedni. I pfesto, ze v minulosti existovaly sklony spolecnosti k nepravidel-
nosti v komunikaci, pfijeti nadSeného clovéka s dostatecnou znalosti online marketingové
komunikace, v¢etné WordPressu, jehoz odchod bude podminén vypovédni lhitou je, stejné
jako $patnou spravu, znacn¢ eliminuje. Veskeré kampan¢ a tkoly souvisejici s online PR je
dobr¢ také dopfedu planovat, graficky znacit a sdilet s jednatelem, napt. v Google kalendafi.
Zaroven 1 sam jednatel oplyva jiz jistou zkuSenosti se spravou a frekvenci pfidavani pti-
speévkd, tudiz k vétsSimu pochybeni by dojit nemélo. V ptipadé vétsiho zajmu z jeho strany

je mozné, aby absolvoval i tematicky workshop nebo Skoleni.
e Negativni komentare

Rychlost a jednoduchost Sifeni negativnich ndzort predstavuje stinnou stranku komunikace
prostfednictvim internetu. Vyskyt téchto komentaiti na Facebooku, Instagramu, YouTube i
blogu je zcela bézny. Pti adekvatni reakci na né, nejsou ale zvlasté rizikové. Dilezité je
nastavit si hranice, pro které je vhodné na komentai reagovat, a jakym zplisobem, napft. po-
kud se jedna o vécnou kritiku, a kdy je naopak optimalni jeho plné¢ smazani, napt. vulga-

rismus ¢i urazka skupiny obc¢and.
e Zanik ¢lenstvi v Business for Breakfast klubu

Toto riziko je nevyznamné, protoze o ¢lenstvi v networkingovém klubu, které je predplaceno
na rok, rozhoduje sdm jednatel. Pro pfipad rozhodnuti se o jeho neprodlouZeni, je vhodné
udrzovat a kultivovat vztahy s takto ziskanymi kontakty a komunikovat s nimi alesponl pro-
sttednictvim LinkedIn. Zanik Clenstvi, by tak nemusel nutn¢ znamenat ztratu celé cilové

skupiny. Navic, existuje moznost G€asti na jiné networkingové akci.

e Prekroceni nakladl, vyc¢islenych na realizaci projektu
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Jedna se o stiedné zavazné riziko, protoze markantni pfekroceni nakladi na projekt muze
vést k nedostatku finan¢nich prostiedki a k nedokonceni vSech podstatnych ¢asti projektu.
Prvotné je nutné, ze strany spole¢nosti, stanovit bezpecnou vysi rozpoctu a rozhodnout tak
o aktualni vyznamnosti jednotlivych casti projektu. Nékteré z jeho Casti 1ze totiz operativné
pfizpusobit ¢i zcela vynechat, vzhledem k aktudlni finan¢ni situaci. Jedna se naptiklad o
tisténé letaCky k pripravovanému eventu, které nemusi byt nutné vytisknuty, nebo o vytvo-

feni propagacniho videa, které miize byt docasné suplovano jiz existujicim videem.
e Nizk4 tcast na eventu

Slaba ucast na pfipravované charitativni udalosti je stfedné zavaznym rizikem. Proto, aby
bylo eliminovéno, je tieba udalosti zajistit dostate¢nou propagaci. Pii planovéni propagace,
je nutné doptedu dikladné promyslet cilovou skupinu, a to jak z fad prodejcti, tak z fad na-
vstévnikt, které zasadné ovlivni volbu komunikacnich kanald. Dale je nutné vymyslet
chytlavy nazev akce, zvazit prostory, ptipadny doprovodny program, vstupné i zvolit orga-
nizaci, na jejiz konto bude vytéZek pfipsan. Je vhodné vytvofit casovy harmonogram potieb-
nych ¢innosti, ktery zajisti, ze zadna z klicovych aktivit nebude vynechana a propagace bude

spusténa véas. Vhodné je osloveni také pratel a rodinnych ptislusnik.
e Rist ceny vybraného sponzoringu

Toto riziko je spiSe nevyznamné, protoze je velmi nepravdépodobné, aby smluvni partner
navysil vysi ¢astky pro sponzoring bez moznosti odstoupeni od smlouvy, a riziko tak hrozi
hlavné u mimosmluvnich jednani. Zabranit mu Ize dopfednym vytipovanim hned né&kolika
moznych udalosti, vhodnych ke sponzorovani v pozadovaném obdobi, jejich ndkladovym
posouzenim a ndslednym vznesenim pozadavku na smluvni oSetfeni transakce. Roll up ban-
nery, které by zde mély byt umistény, také neni vhodné pfipravovat tématicky pro konkrétni

udalost, ale neutralng, aby je bylo mozné opétovné pouzit.
e Nezijem cilovych skupin o novy obsah

Riziko v podobé nezdjmu cilovych skupin o obsah je vysoce zavazné. Proto je nezbytné, a
to pfedevsim u blogu, ktery z hlediska nové vzniklého obsahu pfedstavuje nejveEtsi investici,
vyhodnocovat aktivitu uzivatel na zdklad¢ definovani méftitelnych cild, jako pocet navstév-
nikil dennég, pocet ptimych vstupt, pocet vstupl z vyhledavaci apod. K tomu lze vyuzit na-
ptiklad nastroj Google Analytics. Novy obsah je vhodné vytvaret také s ohledem na rele-

vantni kli¢ova slova a taky jej poutavé predstavit pomoci socialnich siti.
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e Zobrazovani webu na Spatné cilova slova a spojent

Jedna se opét o vysoce zadvazné riziko, které zabrani zlepseni pozice webové stranky ve vy-
hledéavacich, a které u projektu mtize nastat pti nedbalém zpracovani analyzy kli¢ovych slov.
Resenim je tuto analyzu provést opravdu svédomité i za cenu dlouhé doby trvani a na zaklad¢

stanovenych metrik se SEO ptedevsim priibézné pracovat.
o PriliS velké mnozstvi zakdzek

Prili§ velké mnozstvi zakdzek a problém s uspokojenim zakaznika, patii mezi stfedné za-
vazna rizika. Tato situace muze nastat v pfipad¢, Ze nov€ upravend marketingova komuni-
kace zabere vice, nez je o¢ekavano. Diky tomu, ze fada komunikacénich aktivit je realizovana
online, existuje moznost vypnuti aktualné spusténych reklam na Facebooku a Instagramu.
Toto vypnuti zabrani dalSimu rozSifovani povédomi o sluzbach firmy. Pokud by byl napor
ptetrvavajici, je feSenim i zvySeni provize za zprosttedkovani obchodu, ptipadné ptijeti dal-

Siho zaméstnance na pozici obchodnika.
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17 VERIFIKACE USPESNOSTI PROJEKTU

Aby mohla byt zhodnocena uspésnost navrhovaného projektu na zlepSeni marketingové ko-
munikace spolecnosti Dakoni group, s. 1. 0., je dulezité pro tento projekt formulovat klicové
indikatory vykonnosti. I piesto, ze se nejedna o cile, ale o indikatory, které ukazuji, jak si
podnik stoji na cest¢ k dosazeni vytycenych cili, mély by byt také SMART- specifické, me-
fitelné, dosazitelné, relevantni a casove ohrani¢ené. (DeRuchie, 2017) V elektronickém pro-
sttedi jsou tyto KPI spjaty s webovou strankou spolecnosti a s interakci jejich uzivatela. Lze
je méfit pomoci nastroje Google Analytics, Spravce reklam na Facebooku, ptipadné Face-
book Business Manager. Vykonnost nastroji marketingové komunikace, které jsou realizo-
vany offline, je mozno zaznamenavat v libovolném nastroji, ktery umoziuje zdznam dat,
ptipadné tvorbu tabulek a grafii, jako napt. Tabulky Google ¢i Microsoft Excel. V potaz jsou
brany jak ukazatele, jejichz G€innost je mozné sledovat ihned po realizaci ptislusné ¢asti

projektu, tak i ty, jejichz efekt se dostavi az s Casovym odstupem.

Tab. 14. Prehled KPI pro projekt, zdroj: Vlastni zpracovani

KPI

Casové Kritérium pro splnéni

Primérné doba, strdvena na blogu, bude mi-

nimaln¢ 2 minuty

Do 3 mésict od realizace vSech Casti pro-

jektu

CTR z reklamy na FB a IG bude ¢init mini-

malné 1,2 %

Béhem c¢asového tseku, po ktery bude kam-

pan spusténa

M¢ésicni organickd navstévnost webové
stranky z vyhledavace vzroste alespon o 30

%

Do 3 mésicl od realizace vSech ¢asti pro-

jektu

Pocet navstévniku na eventu bude mini-

malné 100

V den konani ptipravovaného eventu

U nove vytvoreného blogu neexistuje pochopitelné idaj o predchozi navstévnosti. Stanovené
2 minuty, vychéazeji z maximalni rychlosti pfecteni jednoho piispévku, které by bylo Gspe-
chem. Vzhledem k primérné CTR pro piispévky s automobilovou tématikou 0,8 %, je jako
dostate¢na vnimana mira prokliku odkazu vedouciho z facebookové a instagramové reklamy
na webovou stranku, ve vysi 1,2 %. (Novotny, 2018). Nejvétsi vizitkou, navrhovanych SEO

aktivit, je pak navySeni organickych mési¢nich navstévnosti webové stranky z vyhledavace
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alespont 0 30 % vzhledem k hodnotam biezna 2019. K tomuto navyseni by mélo zacit do-
chéazet do 3 mésict od realizace vSech Casti projektu. Za Gspéch, u ptipravované charitativni

udalosti, je povazovana ucast 100 navstévnika.

Po roce od realizace projektu, coz je dostatecné dlouha doba pro nabyti u¢innosti jednotli-
vych opatieni, je doporuceno znovu provést kratké dotaznikové Setieni. To bude tentokrat
zaslano novym zékaznikim, kteti s Dakoni group uspésné dokoncili obchod. Zaméteno bude
zejména na zjisténi spokojenosti se sluzbou a komunika¢niho nastroje, prostiednictvim kte-
rého se o spolecnosti dozveédeéli. S témito udaji je izce spjat 1 primarni financni cil definujici

ucinnost projektu, ktery zni nasledovné:
e Nova marketingova komunikace pfinese minimaln¢ 20 % trzeb.

Trzby, které Dakoni group s. r. 0. utrzi v roce od uplynuti projektu, budou na zakladé pro-
vedeného dotaznikového Setfeni analyzovany, aby bylo zjisténo, diky kterému nastroji mar-
ketingové komunikace se novi zdkaznici o spolecnosti vlastné dozveédéli. Pro projekt je tispé-
chem minimalné dvacetiprocentni podil nové marketingové komunikace na celkovych

trzbach.
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ZAVER

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zamétena na zpracovani poznatkli z oblasti marketin-
gové komunikace a marketingu, které mohly byt zohlednény v praktické ¢asti, nejen pfi pro-
vedenych analyzach, ale také pti formulaci jednotlivych ndvrhi projektu pro zlepSeni mar-
ketingové komunikace firmy. Duraz byl kladen pfedev§im na komunikaéni nastroje, pro-

sttednictvim kterych ma spole¢nost Sanci Iépe se prezentovat cilovym skupinam a dosahovat

slibné¢jsich obchodnich vysledkd.

Nasledné byla ptedstavena Dakoni group, s. r. 0., u niz byla analyzovana aktualni marketin-
gova komunikace i konkuren¢ni postaveni. Spolecnost zac¢inala jako studentsky start-upovy
projekt, ktery si kladl za cil pomoci lidem a firmam se zprostfedkovanim obchodu. B&hem
ti let své existence si spole¢nost dokazala vybudovat urcitou zakladnu loajéalnich zakazniki
zejména z fad podnikateltl, se kterymi se jednatel setkaval na networkingové akci. Vzhledem
k malé velikosti této zdkaznické zékladny a jejim omezenym zdrojim, bylo tfeba oslovit
vetsi mnozstvi zajemeti o prodej ¢i nakup. Z dostupnych néstrojii se marketingova komuni-
kace soustfedila primarné na osobni prodej, v rdmci kterého nebyla schopna oslovit Sirsi
publikum, odpovidajici cilovym skupinam. Jako primarni néstroj offline reklamy slouzily
bannery, umisténé u prodavanych pozemkl a nemovitosti. Mimo to, se se zdjemci snazila

komunikovat i prostiednictvim online PR, u kterého vSak nevyuZzivala plné€ jeho potencial.

Cilem této diplomové prace bylo, diky provedenym analyzam, formulovat v ramci projek-
tové Casti navrh Gprav komunikacniho mixu spolecnosti tak, aby byla zlepSena jeji marke-
tingova komunikace a vzrostlo 1 povédomi o ni. Vysledné navrhy zahrnuji vyuZiti jak online,

tak 1 offline néstroji marketingové komunikace.

Na samém pocatku projektu bylo poukdzano na moznost zuzeni cilovych skupin o fyzické
osoby, poptavajici ndkup vozu na miru. Déle byla, pro ucely marketingové komunikace,
doporucena konkretizace velmi Sirokého spektra obchodovaného majetku prostfednictvim
automobill, které spolecnosti ptinaseji 1 nejvetsi efekty. Kromé drobnych tuprav prvkl v on-
line PR, bylo navrzeno provedeni analyzy klicovych slov, diky které, by Dakoni group byla
schopna vytvaret tcelnéji také noveé navrhovany dopliiujici obsah na blogu, meta popisy,
reklamu 1 nové reference. Piedev§im, by pak mohla odstranit jednu ze svych nejslabsich
stranek, kterou je Spatnd vyhledatelnost na internetu, jenz se odrdzi v nizkém povédomi o
sluzbach spolecnosti. Jiz zminovany blog a reference by mély slouzit jako prvek vyznamny

pro kupni rozhodnuti segmentu B2B. OdliSné potieby a benefity by pro tento segment mély
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byt zohlednény i u navrhované reklamy na Facebooku a Instagramu. Kalkulovano bylo i

s ptipadnou tvorbou kratkého propagacniho videa a nového dilu miniserialu na YouTube.

Mezi zmény realizované offline, bylo zafazeno usporadani udalosti s charitativnim podtex-
tem a sponzoring vybrané regionalni udalosti, pro jejichz ucely bylo doporuceno také poii-
zeni roll up banneru. VétSina navrhi, upravujicich komunikaéni mix spolecnosti, byla for-
mulovéna s predpokladem pfijeti zaméstnance pro spravu socialnich siti, webu, blogu a ve-
dlejsich marketingovych aktivit. Jeho pfichod by pomohl zmirnit zatizeni jednatele, jakoZto
jediného zaméstnance spole¢nosti. Mzda tohoto zaméstnance by se vzhledem k soucasné
situaci na trhu prace a nutnosti jeho loajalnosti méla pohybovat okolo 200 K¢&/hod. Celkové
naklady na projekt byly, po zaokrouhleni na tisice, vy¢isleny na 61000 K¢, pficemz do této

¢astky byly zahrnuty implicitni i explicitni ndklady.
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PRILOHA PI: SOUCASNA UROVEN MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Daniel Korabik

+420 602 596 493

www.dakoni.cz

d.korabik@dakoni.cz

Zajistime prodej a ndkup

Vaseho majetku.
Jakéhokoliv.

» Dakoni group, s.r.o.

Prlovskd 3862
76001 Zlin
IC: 05278066

» Kontakt

Daniel Korabik

+420 602 596 493
d.korabik@dakoni.cz
http://dakoni.cz

» Profil firmy

Spoleénost Dakoni group, s.r.o., zajidfuje svym klien-
tlm prodej a nakup majetku.

Obrétit se na nas miZe jak soukroma esoba, tak i fir-
ma. V&fime, Ze dokaZeme prodat a nakoupit cokoliv, at
u se jedna o automobil, stroj nebo nemovitost. Nadim
mottem je ,obchod ve vas prospéch®. Pravé proto jsme
vytvofili jedine¢ny koncept osobniho obchodnika, kte-
ry zaruéuje profesionalni a diskrétni pribéh kaZdého
obchodu.

V dem spodiva know-how osobniho obchodnika?
Osobni ebchodnik se prizplisobi klientovym potfebam
ak obchodu pfistupuje aktivné. Je to odbornik ve svém

stime prodej a nakup

Vaseho majetku.

Jakéhokoliv. ‘

oboru s rozhledem na trhu, ktery disponuje fadou
kontakti na zajimavé osoby. V neposledni fadé usiluje
o osobni pfistup a dlouhodobd partnerstvi.

Naiim cilem je, aby lidé méli svoji spojku ve svété ob-
chodu.

Hlavni produkty / sluby

= zprostiedkovani prodeje a nakupu osobnich, nakladnich
a obytnych viozd

- obchodni zastoupeni pfi prodeji a ndkupu jiného
majetku

=« zprostiedkovani obchodnich prileZitosti




Dakoni — Obchod ve vas prospéch
dakoni.cz/ b

Zajistime prodej a nakup jakéhokoliv vaseho majetku. Profesionaing a diskréng.

Dlakoni

PS.R.C

NABIDKA PRODEJE
JAGUAR XJ

Obchod

Informace 1l Tohle se milibi = = 3\ Sleduji + | A Sdilet

< #dakonigroup

Hlavni Dakoni group, s.r.o.

Outsourcing a offsho

Navstivit web 2

Domii Prehled
I 0O nas Dakoni zajisti prodej a ndkup Vaseho majetku. Jakéhokoliy
Prace

Lidé




PRILOHA PII: OTAZKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1.) Ve kterém Kkraji sidli VaSe firma:
a) Zlinsky

b) Jihomoravsky

¢) Moravskoslezsky,

d) Olomoucky

e) Jiny

2.) Jaky je priblizny pocet zaméstnancii Vasi firmy
a) 1-10

b) 11-50

c) 51-100

d) 101-250

e) 251 avice

3.) Ktera z nasledujicich kritérii jsou pro Vasi firmu p¥i prodeji majetku dulezita?
(moZnost oznacit vice odpovédi)

a) rychlost

b) diivéra

c¢) dobra vzajemna komunikace s prodejcem

d) cena

e) zvyk na svého prodejce

f) moZnost az do okamziku prodeje majetek nadale vyuZzivat

4.) Které z uvedenych zpisobi prodeje firemniho vozu jsou pro Vasi firmu v soucas-
nosti nejvice prijatelné? (moZnost zaskrtnout vice)

a) umisténi automobilu do bazaru

b) prosttednictvim svého osobniho obchodnika

¢) vykup vozidla za hotové

d) prodej zndmym ¢i do rodiny

e) prostrednictvim auk¢niho portalu

f) svépomoci

g) vyuziti prodejce, u kterého byl viiz zakoupen
h) prodej zaméstnanctim firmy (jakoukoli formou)

i) jiné



5.) Zaznamenali jste ve VaSem okoli existenci spolecnosti zabyvajici se zprostiedkova-
nim prodeje majetku?

a) ano
b) ne

6.) Uvazujte modelovou situaci prodeje ojetého firemniho vozu. Serad’te nize uvedené
moznosti dle toho, nakolik jsou pro Vias zajimavé. (1= nejvice zajimava moZnost, 4=
nejméné zajimava moznost)

a) vykup automobilu za 20 000 K¢

b) autobazar za 30 000 K¢

¢) osobni obchodnik 40 000 K¢, ¢astka jiz po odecteni provize 10 000 K¢
d) auk¢ni portal 35 000 K¢

7.) Vnimate urcita rizika spojena s prodejem firemniho vozu prostirednictvim autoba-

zaru?

a) ano*

b) ne

*8.) Uved’te, jaka rizika vnimate. (otevi‘fena nepovinna otazka)

9.) Zxcastnili jste se nékdy networkingovych akci (=neboli akci pro vytvareni siti kon-

takti) pro podnikatele?

a) ano

b) ne*

*10.) Pokud ne, uved’te prosim stru¢ny divod pro¢

11.) Jakym zpiisobem ziskavate informace o existujicich moZnostech v oblasti prodeje

majetku?

a) na internetu

b) doporuceni znamych

c) tisk

d) prostfednictvim reklamy (bannery, billboardy, apod.)

e) jinym zpisobem (moznost dopsat)



12.) Které z nasledujicich prvkii jsou pro Vas pri posuzovani divéryhodnosti prodejce

dilezité? (moZnost zaskrtnout vice)

a) webova stranka prodejce

b) facebookova stranka prodejce a komentéie

¢) reference (publikované na internetu ¢i slovni)
d) osobni kontakt s prodejcem

e) sidlo prodejce

13.) Vyuziva v sou¢asnosti Vase spole¢nost majetek porizeny na operativni leasing?

a) ano*

b) ne

*14.) Pokud ano, uved’te stru¢né o jaky druh majetku se jedna, napr. auto,
stroj,...(otevirena nepovinna otazka)

15.) Jakou formu komunikace obecné preferujete pro sdéleni Vasi pripadné poptavky
s ohledem na prodej automobila?

a) formulaf na webu nabizejiciho
b) telefonicky kontakt
¢) e-mail

d) osobni schiizku

16.) Ktery ze zpiisobu prodeje majetku jste v minulosti jiZ redlné vyuZili? (otevi‘ena
nepovinna otazka)



