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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na zlepsSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti. Cilem prace je vypracovani projektu vedouciho ke zlepSeni
marketingové komunikace spolecnosti. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast definuje marketingovou komunikaci a marketingovy komunika¢ni mix. Na
zaklad¢ teoretické Casti jsou vypracovana teoreticka vychodiska pro praktickou ¢ast prace.
Cilem praktické c¢asti diplomové prace je analyza soucCasného stavu marketingové
komunikace ve vybrané spole¢nosti Elektric-Hranice s.r.o. Na zakladé vysledka analyzy je
navrhnut projekt na zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace. Projekt je

nasledné podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace,

analyza, projekt marketingové komunikace

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improving of current marketing communication of the
chosen company. The aim of the thesis is to create a project leading to the improvement of
the company's marketing communication. The thesis is divided to the theoretical and
practical part. The theoretical part defines marketing communication and marketing mix.
Based on the theoretical part, the theoretical basis is created for the practical part. The aim
of the practical part of the thesis is to analyze is to analyze the current state of the
marketing communication in the selected company Elektric-Hranice s.r.o. Based on the
results of the analysis, a project to improve the current state of marketing communication

is proposed. The project is subsequently subjected to a time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Communication Tools,

Analysis, Marketing Communication Project
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UvVOD

V soucasné technologicky vysp€lé dobé se marketing stal neodmyslitelnou soucasti vSech
podnikt na trhu. jehoz prostfednictvim se snazi ziskat pozornost urcCit¢ho segmentu
zakaznikli za pomoci takzvané marketingové komunikace. V dusledku rychlého
technologického vyvoje zazil marketing v poslednich letech prudky rozvoj, a umoznil tak,
predevsim ve velkych firméch, vznik novych pracovnich mist. Marketingova komunikace,
pokud ji podnik dokaze efektivné vyuzivat, miize dané spoleCnosti zvysit
konkurenceschopnost s ¢imz je spojeny vys$i zisk zdkazniki a rast vydélku. Ovsem

nékteré¢ predevsim mensi podniky nevénuji marketingu dostatecnou pozornost, coz miize

oslabovat jejich pozici na trhu.

Pojem marketingové komunikace je také zdkladem pro psani této diplomové préce, kterad
se zabyva navrhem projektu na zlepSeni komunika¢nich kanalu firmy Elektric-Hranice
s.r.o. Tato firma se v maloobchodni sféfe zabyva prodejem stropnich, stolnich, nebo
stojacich svitidel. Konkurence je na tomto trhu pro tak malou firmu obrovskd, a to
pfedevsim kviilli obchodnim gigantim jako lkea nebo mensSim spolecnostem jako Jysk,
Mobelix atd. Dale se zabyva také prodejem jistiCli, chrani¢d, modularnich pfistroja,

stykacti, rozvodnic a dalSich tomu podobnych vyrobkii.

Teoreticka ¢ast prace je zaloZena na poznatcich ziskanych z vybrané literatury zamétené na
oblast marketingové komunikace, analytickych metod a projektového planovani a jsou zde
definovany kli¢ové marketingové pojmy. V této Casti jsou také stanoveny vyzkumné
otazky, které jsou zodpovézeny v zavéru kapitoly — analyza soucasné irovné marketingové

komunikace.

V tvodu praktické ¢asti je pfedstavena vybrand spolecnost, jeji profil a historie. Hlavnim
cilem je vypracovat takzvanou situac¢ni analyza podniku, vramci které je provedena
charakteristika konkurence pomoci benchmarkingu, dale PorterGiv model péti sil, PESTE
analyza a SWOT analyza. Dale se tato Cast pace zabyva analyzou soucasné Urovné
marketingové komunikace pomoci rozboru marketingového komunika¢niho mixu. Na
zdklad¢ vySe zminénych provedenych analyz je nésledné vypracovan projekt zlepSeni
marketingové komunikace. Soucésti tohoto projektu jsou navrhnuty také jednotlivé akéni
plany, které by mohly vést ke zvySeni poctu potencionalnich zdkaznikd a k udrZeni

stavajicich zakaznikd.
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V navaznosti na projekt je poté vypracovana casova, ndkladovd a rizikovd analyza
projektu, kterd je dulezitd pro zhodnoceni vyuzitelnosti a udrzitelnosti navrhovaného

zlepseni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je formulovani projektu pro zlepSeni marketingové komunikace
pro firmu Electric-Hranice s.r.o. Zamérem tohoto projektu je osloveni novych
potenciondlnich zdkazniki a rozsiteni zakladny potenciondlnich zdkaznikt, tim, ze se zvysi
povédomi o této firm¢ za hranice mésta, ve kterém firma sidli. I pfes absenci
marketingového nebo obchodniho useku si je podnik védom dilezitosti marketingu a
marketingové komunikace jako takové, a proto bude prace poskytnuta spolecnosti jako

podklad k transformaci jejiho ptistupu k marketingu.

Pro vypracovani prace bude vyuzito takzvanych obecné¢ védnich metod. V ramci
explanaéni empirické metody bude vyuzito ndstroje pozorovani. V rdmci explanaéni
obecné teoretické metody bude vyuzito nastroji analyzy, syntézy, dedukce, indukce a

srovnani. NiZe je detailné rozepsano vyuziti téchto metod v ramci diplomové prace.

Analyza — tato metoda byla pouzita predevsim v analytické Casti prace, kterd se zabyvala
analyzou marketingové komunikace a jejimi jednotlivymi nastroji, k jejimu vypracovani
byla vyuZzita analyza internich dokumentl. Dale byla tato metoda vyuzita v ramci
vyzkumu marketingového prostiedi spolecnosti. Pro vyzkum makroprostiedi bylo vyuZzito
nastroje PESTE analyzy, v ramci které byly definovany politické, ekonomické, socialni,
technické a enviromentalni faktory. Pro vyzkum mezoprostfedi byla vyuzita Porterova
analyzy péti sil, pomoci které byla zkoumdna konkurenceschopnost spolecnosti
prostiednictvim péti klicovych vlivii. Dale je v praci tato metoda vyuzita v ramci SWOT
analyzy marketingu vybrané spoleCnosti, ktera definuje silné¢ a slabé stranky, hrozby a
prilezitosti spoleCnosti. Na zdkladé SWOT analyzy byla zvolena marketingova strategie
spolecnosti. Metoda analyzy byla vyuZita také v projektové Casti prace. Kde byla vyuzita
Casova analyza za pomoci metody CPM (,kterd zkouma nejkratSi dobu realizace projektu a
jeho kritickych ¢innosti) a sitové analyza. Dale nakladova analyza, kterd zkoumala pfimé a
nepiimé naklady a rizikova analyza, ktera byla vypracovéna za pomoci matice rizik.

Syntéza — metoda byla v praci vyuzita v zadvéru analytické Casti v rdmci zhodnoceni
vysledki soucasné urovné marketingové komunikace. Pomoci syntézy byly také
zodpovézeny vyzkumné otazky této diplomové prace na zaklad€é poznatkii ziskanych

z analytické ¢asti prace.
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Indukce — metoda indukce byla v praci vyuzita predevsim v teoretické Casti prace, kde byla
vyuzita k formulovéani teoretickych vychodisek této diplomové prace. Nasledné byla
vyuzita k formulovani vyzkumnych otazek na zaklad¢ teoretickych vychodisek.

Dedukce — metoda dedukce byla v praci vyuzita spolu s metodou syntézy k zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Ddéle byla tato metoda vyuzita v projektové Casti prace, pfi
formulovani jednotlivych akénich planti na zékladé¢ vysledki z analytické Casti.

Pozorovani — tato metoda byla vyuzita v analytické ¢asti prace pii zkoumani jednotlivych
komunikacnich nastroji a dale v ramci zkoumdni spolecnosti specificky jejich procest.
Pozorovani probihalo pfedevsim v kamenné prodejné spolecnosti.

Rozhovor — tato explora¢ni metoda byla vyuzita predevSim v ramci analytické ¢asti prace.
Rozhovor zde slouzil jako jeden ze zdroji informaci o spoleCnosti samotné, o jejich
procesech, marketingovém rozpoctu a vyuzivanych komunika¢nich kandll a
marketingovém prostfedi spolecnosti. Jednalo se o nestandardizovany rozhovor
s majitelem spolecnosti a vedoucimi pracovniky.

Deskriptivni metoda — byla vyuzita k pfedstaveni spolecnosti (jejiho profilu, historie a také
marketingového mixu sluzeb) v analytické Casti prace.

Literarni reSerSe — tato metoda byla vyuZita pro vypracovani teoretick¢ cCasti prace

prosttednictvim analyzy primarnich a sekundarnich zdroji odborné literatury.

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek byly pomoci induktivni metody stanoveny tii

vyzkumné otazky:

1. Vyzkumna otazka: Jaké ndstroje marketingové komunikace jsou vyuzivany ke

stimulaci zdkaznika k ndkupu?

2. Vyzkumni otdzka: Vyuziva firma vSechny potencidlni formy propagace vyrobki a

samotné spolecnosti?

3. Vyzkumna otdzka: Investuje firma do marketingové komunikace dostatecné

mnozstvi finan¢niho kapitalu? (alespont 3% z obratu za minuly rok)

Na tyto stanovené vyzkumné otazky jsou hledany odpovédi v ramci analytické ¢asti préce.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci Ize obecné popsat jako informovani, presvédCovani a snaha
zménit ndzor a postoje cilovych skupin s umyslem zvysit podnikovy zisk nebo obrat, a

naplnit tak podnikové marketingové cile. (Bouckova et al, 2003)

Ukolem marketingové komunikace je také zvyraznit dilezité vlastnosti produktu a upevnit
vztahy se zakazniky. NiZe jsou uvedeny koncepty marketingové komunikace od vybranych

autord.

1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Karlicek definuje marketingovou komunikaci nasledovné: ,,Marketingovou komunikaci se
rozumi fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile.” (Karlicek et al., 2016) Dle autora se jiz na
dnesnich hyperkokunre¢nich trzich organizace bez marketingové komunikace neobejdou.
Riizné organizace usiluji o rizné zisky ¢i cile. Firmy usiluji o piesvédceni potencionalnich
zakaznikl ke koupi jejich produktu, vladdni a neziskové organizace usiluji o vymyceni
nezadouciho socialniho chovéani nebo naopak podporu zadouciho chovéani a politické

strany se snazi ziskat co nejvétsi podporu obcant (Karlicek et al., 2016).

Americky autor Philip Kotler definuje marketingovou komunikaci jako fizeni poptavky.
Tedy dovednosti potiebné k fizeni Girovné, nacasovani a také sloZeni poptavky. Kotler fik4,
ze ne vzdy je ukolem marketingu zvySeni prodeje, u nékterych produkti jako jsou
naptiklad drogy, tabak, nezdravé potraviny, zbran¢ a jiné pochybné zbozi, je hlavnim
ukolem marketingové komunikace odradit potencionalni zdkazniky od koup¢, poukéazat na
negativni stranku daného zbozi a zvySit povédomi o jeho Skodlivosti, to oznacuje autor

pojmem demarketing. (Kotler, 2012)

Autorka Jana Prikrylova (2019) fika, Ze ,jednotnad teorie marketingové komunikace

neexistuje a vzhledem k moznym thlim pohledu ani nikdy existovat nebude.*

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace (IMC) je kohézni strategie, ktera koordinuje a
harmonizuje sdéleni znacky napfi¢ vS§emi marketingovymi néstroji, zdroji a kanaly v rdmci
dané firmy. Maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za vyuZziti

minimalnich nakladd. IMC se zaméiuje na veSkerou komunikaci — mezipodnikovou,
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interni a externi. (Clow a Baack, 2018) Komunikace by méla byt efektivnéjsi a ucinnéjsi
diky ucelenosti a spolecnému plisobeni (synergii) néastroji. IMC tedy poskytuje pridanou
hodnotu oproti tradi¢nim nastrojim marketingové komunikace. (Pelsmacker et al., 2013)
IMC déle usiluje o posileni vztahu se zakazniky a posileni identity dané znacky. Kazda
organizace pouziva ke své komunikaci se zdkazniky a potenciondlnimi zakazniky nékolik
riznych komunika¢nich kandlti. Marketingova komunikace prosla za poslednich par let
fadou zmén, které mély za nasledek prechod od ,,tradi¢nich* komunika¢nich kanalt, které
pfedstavuji televize, radio, noviny nebo postovni schranky, k digitdlnim komunikac¢nim

kanaliim. (Pecanek, 2023)
Podle Foreta (2011) je mozné synergie dosahnout prostiednictvim takzvanych 4C a 4E:
Vyznam 4C:

e Coherence (koherence) —ucelenost komunikacénich nastroji.

e Consistency (konzistence) — jednotnost komunikace.

e Continuity (kontinuita) — nepfetrzitost komunikace.

e (Complementary communications — vzajemn¢ se dopliiujici nastroje komunikace.
Vyznam 4E:

e Economical — ekonomické vynakladani prostredkd.

e Efficient — zvySeni vykonnosti.

e Effective — zvySeni efektivity.

e Enhancing — zvySeni intenzity plisobeni. (Foret, 2011)
Podle autora Michala Pecanka (2023) existuji ¢tyti hlavni divody, pro¢ je IMC dulezita:

e Potieba konzistence béhem celé cesty zdkaznika — tento diivod souvisi s takzvanym
marketingovym trychtyfem, ktery popisuje celou cestu zdkaznika od jeho prvniho
seznameni se znackou az po uskutecnéni nakupu. ,,Komunikace konzistentnim a
rozpoznatelnym zplsobem napii¢ vSemi vasSimi marketingovymi kandly vytvari
hladkou cestu zdkaznika béhem celého marketingového trychtyfe. V idealnim
pfipad¢ chcete stavét na asociacich produktl a znacek, které vytvofite ve fazi
Awareness, a vést potencialni zdkazniky dale po cesté. IMC k tomu velkou mérou

prispiva.*
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Jak funguje marketingovy

trychtyr

Povédomi

Pfilakejte vas cilovy trh
- Y Zajem

Ukazte, Ze nabizite

schiidné feseni jejich

problému

- Presvédcte je, ze vy jste

tim spravnym fesenim
jejich problém

O

Dejte jim padny divod
k pfechodu k vasi
znacce

Obrazek 1 Model marketingového trychtyie (Pecanek, 2023)

IMC pomaha s budovanim znacky — klicem k budovani znacky jsou takzvané kody
(logo, vizualni styly, maskot atd.), které jsou schopny odlisit organizaci (znacku)
od zbytku. Kodifikace slouzi k vzijemnému propojeni vSech kampani dané

organizace a posileni jeji image.

Efektivni pouzivani spravné kombinace marketingovych kanali poméha zvysit
efektivitu kampani — obecné plati, ze idealnim pfistupem k integraci marketingové
komunikace je utratit 60 % rozpoctu na budovani znacky a 40 % na zvySeni
prodeje. Nékteré kanaly jsou vhodné pro budovani znacky (televize, billboardy

atd.) a n¢které jsou vhodné&jsi pro aktivaci prodeje (reklamy ve vyhledavani).
IMC pfispiva k vzajemnému posilovani marketingovych kanald — stim, jak
organizace roste, maji marketingové kandly schopnost se vzajemné posilovat.

Tento koncept ,,marketingového setrvacniku‘ zpopularizoval Rand Fishkin.
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Zvyieni pokryti Pilakani fanouski,
prostiednictvim ktefi evangelizuji
vlastnich a vasi znacku a

placenych kanald poselstvi

Model

marketingového

Budovani vztahii s hod ’k Optimalizujte swiij
el Scrvacniku Elh T
vétsimu pokryti loajalni fanousky
cilovych skupin

Spusténi medialnich
kampani

SparkToro

Obrazek 2 Model marketingového setrvacniku (Pecanek, 2023)

1.3 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilti marketingové komunikace je pro kazdou organizaci klicové. Jak je popsédno

vySe, marketingova komunikace ma za ukol budovani davéry a vztahu se zakazniky,

k tomu jsou ovSem zapotiebi dil¢i cile. Hordkova (2014) povazuje za nejdilezitéjsi

marketingovy cil spole¢nosti odhaleni potieb a ptani zakaznik a uméni je uspokojit. Cile

marketingové komunikace musi vychazet z podnikové strategie. Karlicek (2018) dale

uvadi, ze hlavnim cilem je predevsim prodavat. Jedna se tedy o formu investice do prodeje.

Autorka Jana Ptikrylova (2019) uvadi celkem sedm marketingovych cila:

Vybudovat a péstovat znacku — Zadoucim vysledkem je vybudovat pozitivni image
znacky, vzhledem k tomu, ze se jedna o integrator vS§ech komunikac¢nich kampani
jak online, tak offline. Zakladnim tkolem tohoto cile je odlisit znac¢ku na trzich,
chranit znacku pred nové zavaddénymi znackami, zvysit prodeje, ziskdvat nové

potenciondlni zékazniky atd.

Poskytnout informace — cilem je informovat trh o daném vyrobku nebo sluzbé, coz
dale znamena zabezpeCit poskytovani dostatecného mnozstvi relevantnich
informaci vSem potenciondlnim zakaznikiim. Déle je také cilem informovat
potenciondlni obchodni partnery, investory a potencionalni zédkazniky o aktivitach
spojenych se spolecenskou odpovédnosti (napt. pfistup k enviromentalnim

problémtim), tato aktivita velkou mérou pfispiva k vybudovani pozitivni image.

Vytvofit a stimulovat poptavku — prioritnim cilem vétSiny marketingovych ¢innosti

je vytvofeni a zvySeni poptavky po dané znacce bez nutnosti cenovych redukci.
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Tohoto cile je mozné dosdhnout tieba pomoci osvéty zdravotni, enviromentalni

atd. Prikladem mtze byt kampan na zvyseni prodeje elektrickych aut.

e Diferencovat znacku, produkt nebo firmu — diferencovani znamena odliSeni od
konkurence a tim mozné zvySeni poctu potenciondlnich zakaznikd. Zde se jedna
piedevsim o produkty kazdodenni potfeby jako je zubni pasta, mydlo atd., tedy o
produkty homogenni, u kterych zdkaznik nevnima rozdily mezi znackami. Tady je
cilem diferenciace vytvofit u spotiebitelll pozitivni asociace se znackou, které si

vybavi hned, jakmile znacku uvidi.

e Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — ucelem je prezentovat vyhody a
ptinosy, které¢ nakup dané¢ho vyrobku nebo sluzby muze mit. Idealni je kombinace
uzitku a hodnoty, kterd umoznuje napiiklad proslulym znackam stanovovat vysoké

ceny, které by byly pro nové ptichozi spolecnosti na trh likvidacni.

e Stabilizovat obrat — ten neni v prub¢hu roku konstantni a je zavisly na velkém
mnozstvi riznych faktord. Zmény prodeji jsou nejcastéji spojené se sezoénnosti
daného produktu (pt. lyze). Ukolem marketingové komunikace je co nejvice tyto

vykyvy vyrovnat pomoci ustaleni poptavky.

e Posileni firemni image — kazdy zékaznik si o urcité znaCce vytvaii své vlastni
pfedstavy a nazory, na zdkladg, kterych poté jednaji. Pro posileni nebo zménu
image je zapotiebi dlouhodobé konzistentni komunikace, ktera vyuziva integrace
vSech komunikacnich prvkl jako je logo, slogan, vizudlni vzhled a filozofie

spolecnosti.

1.4 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

V dnes$nim rychle se ménicim a vyvijejicim svété se musi 1 marketingovd komunikace
rychle ptfizpiisobovat ménicim se trendiim a zvyklostem. Podil tradi¢nich komunika¢nich
prostiedkii jako televize, rddio nebo noviny neustdle klesa, zatimco vyuziti digitdlniho
online svéta v marketingové komunikaci stale roste. Navic se béhem par let stalo béznou

vvvvv

trendy v soucasné marketingové komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

1.4.1 Guerillovy marketing

Slovo Guerilla mnohym spiSe evokuje revoluci nez formu marketingové komunikace, ktera
se objevila jiz v Sedesatych letech minulé¢ho stoleti. Prvni, kdo tento pojem rozsifil, byl
v roce 1984 Jay Conrad Levinson (byvaly kreativni feditel Leo Burnett), kdyz vydal svou
knihu Guerilla Marketing. Guerilla marketing je reklamni strategie, kterd vyuziva
pfedevSim nizkonakladové marketingové taktiky piijimané predev§im menSimi podniky,

které ovSem piinasi nekonvencni vysledky. (Behal a Sareen, 2014)

,»Vypada to jako odvazné tvrzeni, ale guerillovy marketing je skutecnym undergroundem
komerénich komunikaci.“ (Frey, 2015) Dle autora Petra Freye je dikazem pravé jeho
dlouhodobé vyuzivani a vyvoj, kterym si za poslednich nékolik let prosel. Dnes jiz neni
hlavnim cilem boj malych konkurentt proti velkym, ale vyviji se spolu s tim, jak se vyviji

technologie a moznosti jejiho vyuziti. (Frey, 2015)
Existuje n¢kolik forem Guerillového marketingu:

e Ambientni marketing — ambientni reklama odkazuje na netradicni reklamu
uskute¢novanou na vefejnych mistech nebo pomoci nich. Vétsina velkych podnikt
inzeruje na velkoploSnych billboardech, mrakodrapech atd. (Behal a Sareen, 2014)
Zatimco ambientni marketing inzeruje na ptiklad na krabici od pizzy, toaletnim
papiru nebo obalu od kondomu. Podle Alana Wolana z GoGorilla Media jsou
znacky, které vyuZivaji nékteré z téchto forem reklamy vnimany zékazniky jako

odvazné a neobavajici se kritiky. (Frey, 2015)

e Ambush marketing — jedna se o parazitovani na aktivitdch konkurence zejména, na
velkych akcich konanych na vefejném misté a ptitahujicich pozornost médii. Coz
znamend, Zze jedna firma zaplati vysokou cenu, aby mohla byt vyhradnim
sponzorem a druhd znacka toho vyuZzije, aniz by za to zaplatila. ,,Pepsi napiiklad
umistila obrovskou lahev Pepsi blizko fotbalového zéapasu, ktery sponzorovala.

Coca Cola.“ (Behal a Sareen, 2014)

e Viralni marketing — je snaha o vytvofeni virdlniho obsahu (videa), ktery se bude na
socialnich sitich Sifit pomoci takzvaného buzz marketingu (pfedani informace od
jedné osoby ke druhé), tedy bude se Sifit zdarma. Jednim z principl této formy
marketingu je to, Ze lidé nejsou aktivné vyzyvani k jejimu Sifeni. Jakmile se zacne

reklama S§ifit, ztraci nad ni zadavatel veSkerou kontrolu. (Behal a Sareen, 2014)
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e Mobilni marketing — je zalozen na predpokladu, ze skoro kazdy ¢lovek vlastni
mobilni telefon. Ani v souCasna doba neni zarukou, Ze kazdy vlastni dotykovy
telefon nebo je aktivni na socialnich sitich. Tato marketingova metoda umoziuje
marketérim oslovit zdkazniky kdykoliv a na jakémkoliv misté. (Behal a Sareen,

2014)

1.4.2 Socialni sité

S vyvojem technologii, a pfedev§im mobilnich zafizeni, se socialni sit¢ jako Facebook,
Instagram nebo Twitter atd. postupem ¢asu staly neodmyslitelnou soucasti zivota mnoha
lidi, snad mozné i vétSiny. Znacky se tedy zacaly snazit vytvafet online marketingové

kampané tak, aby dokazaly oslovit zdkazniky, ktefi dané sité vyuzivaji.

Spolecnosti vyuzivaji socialni sit¢ k mnoha marketingovym aktivitdm, k nezdkladngjsim
z nich miizeme fadit naptiklad ptedstaveni znacky, predstaveni stavajicich, ale predevsim
novych produkti a jejich klicovych vlastnosti. Dale se muze jednat o komunikaci se
zakazniky pomoci chatboti nebo online poradenstvi. Co je unikatni na této formé
marketingové komunikace, je moznost vzajemné komunikace mezi zdkazniky, jako je

naptiklad vyména recenzi a zkuSenosti. (Kawasaki a Fitzpatrick, 2017)

,Facebook a Twitter vytvaii novy prostor pro dialog a moZnost oslovit zdkaznika novym
zptisobem, u Pinterestu jiz byla prokdzana pfima souvislost s rstem trzeb v misté prodeje*
(Jesensky et al., 2017). Dnes je jiz mozné nakoupit mnoho znafek pouze kliknutim na
reklamu na Facebooku nebo Instagramu, aniz by zakaznik tuto aplikaci opustil, coz velice

usnadiiuje zakaznikovi ndkup a zvySuje jeho komfort.

1.4.3 Influencer Marketing

Jako celebrity socidlnich siti oznacujeme osobnosti, které se staly znamé diky platformé
nekteré ze socialnich siti (Facebook, Instagram, TikTok...), oproti tradicnim celebritam,
které si slavu ziskaly prostfednictvim filmu, hudby, sportu atd. Tyto netradi¢ni celebrity
oznacujeme bud’ jako influencery, nebo mikrocelebrity. Rozdil je pfedevSim v definici, za
influecera oznacujeme ,,0soby, které¢ vybudovaly velkou sit’ sledovatell a jsou povazovani
za daveéryhodné udavatele sméru v jedné nebo vice oblastech.” (De Veirman et al, 2016)
Za mikrocelebrity oznaCujeme osoby, které shromazd'uji na socidlnich sitich velky pocet
sledovatelll pomoci vizualniho nebo textového projevu rizného charakteru. Velice ¢asto

dochazi k propojeni obou téchto konceptli v ramci jedné osoby. (Jin et al., 2019)
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Podle vyzkumu maji tyto nové celebrity mnohem silngjsi vztah se svymi fanousky a jsou
celebrity prezentuji naptiklad nataci videa jejich bézného dne, jejich ranni/vecerni rutinu,
usiluji o vytvoreni dojmu primérného ¢loveka. Tato redlnost spolu se silnym vztahem
s fanousky mé za nasledek vyssi kupni zamér. Jednoduse feceno lidé se s nimi ztotoziuji a
snazi se je napodobit, proto jsou ochotni koupit jakykoliv produkt, ktery jejich celebrita

propaguje. (Tran a Strutton, 2014)

S. Venus Jin, Azuz Muqaddam a Ehri Ryu provedli vyzkum, ktery se zabyval zkoumanim
rozdilu mezi mirou pusobeni instagramovych celebrit na jednu skupinu spotiebitelti a
mirou pusobeni tradi¢nich celebrit na druhou skupinu spotiebitelt. Tento vyzkum odhalil,
ze spottebitelé, ktefi byli vystaveni plisobeni instagramové celebrity, vnimali tento zdroj
informaci za dlivéryhodnéjsi nez ti, na néz plsobily tradi¢ni celebrity. Prvni skupina
spotiebiteld také vnimala vétsi socidlni zapojeni a pozitivngjsi pristup ke znacce nez druhd

skupina spottebitelt. (Jin et al., 2019)

1.4.4 Uméla inteligence

,Digitdlni marketing s umélou inteligenci (AI) pfinasi revoluci ve zpisobu, jakym
organizace vytvareji obsah pro kampanég, generuji potencidlni zdkazniky, snizuji ndklady
na ziskdvani zékaznikli, vyuzivaji zkuSenosti zdkaznikli, propaguji se potencidlnim
zaméstnancim a méni svou dosaZitelnou spotiebitelskou zakladnu prostfednictvim
socialnich médii.” (Esch a Black, 2021) Muzeme piedpokladat, Ze v dohledné dob¢ dojde
diky vylepSené vizudlni ptesnosti, rozsitenému sledovani a virtudlni realit¢ ke ztizenému
rozliSovani mezi tim, co je reklama a co je realita. (Tong et al., 2020)

Zden¢k Valut (2024) uvadi, ze umé¢la inteligence prochazi velké mnozstvi dat v rekordnim
Case pomoci iterativniho zpracovani a algoritmli, které umoZziuji softwaru se ucit

z datovych ptikladi. Umél4 inteligence pracuje stejné jako lidé zcela raciondlné s cilem

dosahnout urcitého vysledku. Dle Valuta pfinasi umélé inteligence nékolik vyhod:
e Personalizace — analyza dat o zakaznicich, lepsi zacileni a efektivita reklamy.

e Automatizace — automatizace rutinnich ukoli (psani reklamnich texti, reklamni e-

maily.

e Sledovani a analyza — mtZe sledovat a analyzovat data uspéSnosti reklamni

kampané.
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e Predikce — predikce vysledkt reklamnich kampani pomoci analyzy dat.

Uméla inteligence ma v marketingové komunikace mnoho vyuziti, jako je naptiklad
personalizovand reklama, kterd vznikd na zdkladé dat sesbiranych z predchoziho
vyhledavani uzivatele, jeho navstévovanych webil a jeho celkové aktivity na internetu.
Déle je Al hojné¢ vyuzivana v ramci takzvanych chatbotl, které slouzi k automatizované

komunikaci s lidmi.

Umeélé inteligence je v marketingu vyuzivana jak B2B, tak i B2C trhy. ,,V obou pfipadech,
do té miry, do jaké data a jejich analyza poskytuji ndhled na preference, vnimani a akce
zakaznikil, mohou marketéfi vyuzit Al k lepSimu piedpovidani potieb, ptani a preferenci

zakaznikt* (Esch a Black, 2021).

Um¢la inteligence neslouzi pouze znackam k lepsi analyze dat uzivatelt, ale prinasi také

vyhody pro samotné uzivatele.

e PohodInéjsi a rychlejsi nakupovani — diky vylepSenym procestim, jako jsou

napiiklad automatické platby, vylepSené vyhledavace atd.

e Novy spotiebitelsky zazitek — skrze hyper-personalizaci nebo poprodejni servis,

coz vytvafi pfidanou hodnotu vyrobku.

e Nova dimenze vztahu mezi znackou a zakaznikem — této nové dimenze vztahu
muize byt dosdhnuto minimalizovanim nesrovnalosti po koupi, diky moZnosti

vyzkouset si virtualné zamysleny produkt. (Jarek a Mazurek, 2019)
ChatGPT - inovace Chatboti

Jedna se o systém zpracovani ptirozeného jazyka, ktery byl vytvofen spolecnosti OpenAl a
spustén koncem listopadu 2022. Je navrzen tak, aby generoval konverzacni dialogy
podobné tém lidskym. Je zalozen na modelu hlubokého uceni sndzvem GPT -3 (v
soucasnosti je jiz spustén GPT 4), ktery je trénovan na obrovském mnozstvim dat riznych
konverzaci. V marketingu je tento systém nejcastéji vyuzivan v ramci chatbotd. Hlavni

funkce systému dle Denga a Lina (2022) jsou nasledujici:
e Pochopeni kontextu konverzace a generovani vhodnych odpovédi.

e Generovani odpovédi v mnoha jazycich (anglicky, Spanélsky, némecky,

francouzsky).
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Generovani odpoveédi v riznych komunikac¢nich stylech (formdln€, neformalné,

vtipng¢).

Vyhody ChatGPT (Deng a Lin, 2022):

1.4.5

Zvysend ucinnost — umoziuje spole¢nostem rychle a piesné odpovidat na dotazy
zakaznikii, uvoliiovat zdroje a poskytovat personalizovanéj$i zakaznickou

zkuSenost. Zlepsuje zédkaznicky servis a jeho efektivitu.

Lepsi ptesnost — diky tréninku na velkém datovém souboru konverzaci dokaze
generovat presné informace. Navic je vybaven technologii u¢eni se z vlastnich
chyb, coz mu umoziuje pfizplsobit se novym kontextim a produkovat ptesné;jsi

vysledky.

Uspora nakladii — systém ma velky potencial snizit ndklady firmam, které spoléhaji
na chatboty, jako na ndastroj zékaznické podpory. Klicovou vyhodou je jeho
schopnost generovat lidské reakce v redlném c¢ase, coz mize snizit potfebu drahé

lidské préace.
Nevyhody ChatGPT (Deng a Jin, 2022):

Bezpe¢nostni obavy — nejvétsi obavou jsou nepratelské Utoky, které mohou
zpusobit neZadouci vysledky. DalSi hrozbou je Sifeni dezinformaci nebo

propagandy.

Omezené schopnosti — jako kazdy takovy systém i ChatGPT ma své limity. Jednim
znich je, Ze dokdZe generovat text na zdkladé¢ dodanych vstupll, ale jiZz nema

moznost vyhledavani odpovedi na internetu nebo mimo dodané vstupy.

Vizualni vyhledavani

Vizuélni vyhledavani poskytuje jeho uzivatelim skvély zazitek. Namisto obycejného

vyhledavani produktu jejich zdjmu, nahraji fotku produktu do aplikace. Ta jim vyjede

vysledky raznych webovych stranek, kde je produkt a jeho alternativy k dostani. Vizualni

vyhleddvani poskytuji naptiklad Bing Visual Search, CamFind a nejznamnéjsi z nich

Google Lens a Pinterest Lens. (Menaka, 2021)

Google Lens

»J€ systém spolecnosti Google pro rozpoznavani obrazku, ktery vyuziva vizualni analyzu

zaloZenou na neuronové siti k ziskani relevantnich informaci o vécech, které rozpoznava.*
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(Nguyen, 2021) K rozpoznavani objektl vyuziva aplikace skenovani ¢arovych koda, QR
kodl, oznaceni a textu prostfednictvim fotoaparatu namiifeného na skenovany objekt.
Nasledn¢ jsou uzivateli zobrazeny odpovidajici vysledky, webové stranky a informace.

V soucasnosti nabizi Google Lens celkem Sest funkci (Nguyen, 2021):

e Skenovat a prekladat text — prekladat slova, ukladdat vizitky, ukladdat udalosti

naskenované z plakatu do kalendare atd.
e Identifikovat rostliny a zvifata.

e Prozkoumat mista kolem vas — prizkum restauraci a obchodli kolem vas, jejich

hodnoceni, recenze a provozni dobu. Priizkum historickych mist a atrakci.

e Vyhledat vzhled, ktery se vam libi — pomtze vam zjistit, zda se napiiklad dany

produkt hodi do vaseho domu, nebo zda se urcité obleceni hodi k vasim botam.

e Co si objednat — zobrazeni menu oblibenych restauraci na zakladé¢ hodnoceni

v mapach.

e Skenovat kody — skenovani QR koéda a carovych koda pro rychlou extrakei

informaci.
Pinterest Lens

Je vizudlni vyhledavaci systém spolecnosti Pinterest. Ten umoziuje uzivatelim piesné,
jednoduse a pohodIn€ vyhledévat srovnatelné fotografie prostfednictvim Pinterest Visual
Search. Systém pracuje na principu vypoctu skére podobnosti mezi jiz stdvajicimi obrazky
na Pinterestu, coz umoziuje rychlé vyhledavani vizualné souvisejicich a relevantnich
vysledkl. Pinterest Lens je schopno rozpoznat polozky, které lze najit prostiednictvim
vyhledavani produkti. Nabizi stovky poloZek se stejnym Stitkem, které jsou nabizeny

riznymi dodavateli. (Sakib, 2022)

Pro e-shopy prodavajici stovky nebo tisice produktl je pouziti technologie pro

rozpoznavani obrazk idealni.

1.4.6 Uzivatelsky generovany obsah (UGC)

,UZivatelsky generovany obsah je jakykoliv druh textu, dat nebo akce provadéné online
uzivateli digitdlnich systémi, publikovand a Sifena stejnym uzivatelem prostfednictvim
nezavislych kanalti, které maji expresivni a komunikativni zamér. Sifeni probiha bud’

jednotlivé nebo v kombinaci s jinymi pfispévky ze stejnych nebo jinych zdroji.* (Santos,
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2021) Uzivatelsky generovany obsah miize mit mnoho podob. Mezi nej¢astejsi uzivatelsky
generované obsahy patii naptiklad komentare, recenze, reels nebo piihlaseni ke sledovani

urcité stranky. Mezi mén¢ Cast¢ UGC miizeme zatadit blogové prispévky.

Prizkum firmy Stackla z roku 2021 tvrdi, Ze vétSina respondent uvadi, ze uzivatelsky
vytvateny obsah povazuje na nejautentictéjsi, z toho 80% respondentli uvedlo, ze UGC
ovliviiyje jejich nakupni rozhodovani do takové miry, ze je az 8,7x u¢inngjsi nez influencer

marketing a 6,6x u¢innéjsi nez obsah vytvareny znackou. (DeGruttola, 2021)
Vyhody UGC dle Vanéckové (2022):

e Bezplatna reklama.

e ZvySeni divéry u potencionalnich zdkaznik.

e ZvySeni povédomi o znacce.

o Ziskani materialu k propagaci na siti.
Nevyhody UGC dle Vanéckové (2022):

e Autorska prava (v pfipadé fotografii, videi...).

e Zneuziti hashtagu.

e (asova narocnost (neustalé sledovani hashtagli a vybér relevantniho materialu

pro obchodni stranky).

e MozZnost negativni recenze.

1.4.7 Pay-Per-Click reklama (PPC)

Jedna se o typ reklamy, kdy inzerent plati za proklik na reklamu. Zkratka je vytvoiena
z anglického Pay Per Click, coz v CeStiné¢ znamend platba za proklik. PPC ma podobu
bannerové reklamy. Tento typ reklamy je Casto spojovan s vyhledavaci jako Google Ads
nebo Bing ads atd. Pomoci vyhledavacu jsou cilovym skupindm nabizeny klicové fraze,
které jsou pro propagaci dané¢ho produktu dulezité. Cena za jedno prokliknuti je u vSech
poskytovatelli fixni, ¢imz se také urychluje cely proces od nabidky az po realizaci.

(Puthussery, 2020)

Podle Janoucha (2014) se jedna o reklamu umisténou na internetu, ktera se zobrazuje

s ohledem na relevanci vyhledavani. Podle kli¢ovych slov je zdkaznikovi zobrazena
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reklama, kterda ma za ukol dovést jej na urCitou webovou stranku. Zadavatel plati za

proklik, nikoliv za samotnou reklamu.

UCelem PPC reklamy je méfeni efektivity ndkladi a konkurenceschopnosti online
marketingu. Méfeni proklikii je indikatorem pozornosti a podpory. Jejim hlavnim tkolem
je privést potenciondlni zdkazniky na urcité misto (webovou stranku) s propagovanym

produktem. (Puthussery, 2020)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sluzeb je jednim z nejzakladnéjSich pojmii marketingu, jez je tvoren
kontrolovatelnymi marketingovymi nastroji, které jsou vyuzivany firmami k ziskéni
pozadované odezvy na cilovém trhu. (Khan, 2014) Marketingovy mix je ucinny koncept
nejen proto, ze diky nému vypada marketing jednoduse, ale také proto, Ze je mozné
marketing odd¢lit od ostatnich firemnich operaci a delegovat jej na specialisty (i mimo
firmu). Kazda ze slozek marketingového mixu ma schopnost ovlivnit konkurencni pozici

firmy na trhu. (Jain, 2013)

Obecné plati, ze prvnim, kdo kdy pouzil termin ,,marketingovy mix*“, byl Neil H. Borden,
ktery vroce 1964 publikoval ¢lanek s nazvem , The concept of marketing mix*“. Dle
Bordena se marketingovy mix sklddal z 12 zékladnich elementi nebo ingredienci, které
tvofi marketingové programy a ze 4 sil, které pisobi na marketingovou oblast firmy
(manazer se témto sildm musi pfizptusobit pii hleddni uspéSného mixu. (Borden, 1964)
Ovsem prvnim, kdo aplikoval termin 4P, byl Edmunde Jerome McCarthy v roce 1960, tyto
4P predstavovaly cenu (price), produkt (product), propagaci (promotion) a misto distribuce
(place). McCarthy je povazoval za primarni sloZzky marketingové komunikace a také za
prostfedek prevadéni marketingové komunikace do praxe. (Khan, 2014) OvSem tento
konceptudlni rdmec byl ale vystaven velké kritice, protoze je pfiliS jednoduchy a
zavadégjici. Booms a Bitner se navic domnivali, Ze sluzby potiebuji odliSny typ marketingu
a marketingového mixu. Proto vytvofili marketingovy mix doplnény o dalsi tf1 3 (procesy,

fyzické prostiedi a personal/lidé), a tak vzniklo dnes znamé 7P. (Jain, 2013)

V podkapitolach nize jsou detailn€ji predstaveny jednotlivé komponenty tohoto

teoretického ramce.

2.1 Produkt

Produkt je definovan jako fyzicky produkt nebo sluzba pro spotiebitele, ktery je ochoten za
to zaplatit. Produktem muze byt materidlni zboZi, jako jsou napfiklad potraviny, obleceni

elektronika nebo nehmotné zbozi, kterym mohou byt naptiklad sluzby. (Singh, 2016)

Podle autora Muhammada Tariga Khana (2014) by méla znacka vybudovat skutecny
produkt kolem jadra produktu a nasledn¢ dale vybudovat rozSifeny produkt kolem
predeslych dvou produktt. Jadro produktu ma vlastnosti a vyhody feSici ur€ity problém,

kvali kterému si zdkaznik produkt kupuje. Skute¢ny produkt odkazuje na jednotlivé
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konkrétni ¢asti produktu, jako je naptiklad design, kvalita, baleni nebo také prestiz znacky.
Rozsifeny produkt je spojen s dal§imi vyhodami a sluzbami, které rozsifuji hodnotu jadra a

skutecného produktu.

Zivotni cyklus produktu
Popisuje rizné faze prodeje produktu od jeho uvedeni na trh. Prodej produktu se v Case

méni a prochazi celkem ¢tyimi riznymi fazemi:

e Uvedeni na trh/budovani trhu — faze, kdy je na trh uveden novy produkt, v tomto
obdobi neni mozné prokazat, zda a jak vysokd je poptavka po daném produktu,

prodeje jsou nizké.

e Rust — poptavka po produktu zacina silit a trh se zaciné rychle rozSifovat. V piipadé
uspésného produktu dochazi postupné k ristu prodejni kiivky. Konkurence, ktera
sledovala vyvoj produktu zacind uvadét na trh své vyrobky. Dochazi tak

diferenciaci produktu.

e Zralost — poptavka po vyrobku slédbne, ale prodejni kiivka stale roste. Je zde patrna
intenzivni cenova konkurence. V této fazi dochazi k nasyceni trhu jak inovatoru,

tak konkurence, vSechny prodejni vize jsou naplnény.

o Upadek — v této fazi produkt ztraci na pfitazlivosti a prodeje klesaji. Pouze mala
¢ast firem je schopna piekonat konkuren¢ni boj, nékteti z aktéru iniciuji depresivni
taktiku, jako je naptiklad prudké sniZovani cen. Vyroba se postupem casu
soustfed’'uje do n€kolika malo firem, jelikoZ vétSina opousti konkurencni prostor a

hleda jiny rentabilni produkt. (Cao a Folan, 2015)

ZAVEDENI RUOST ZRALOST UPADEK
X
a
£ N
[ :
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Obréazek 3 Zivotni cyklus vyrobku (halek.info, 2024)
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2.2 Cena

Cena znamend mnozstvi pen¢z, které je zakaznikovi ucCtovano vymeénou za vyhody, které
plynou z vlastnictvi urcitého produktu nebo vyuzivani urcité sluzby. (Al Muala a Al
védct ji povazuje za jeden z nejvyznamnéjsich prvku trhu, ktery zvysuje nejen zisky, ale i
podil na trhu.” (ISoriaté, 2016) Cena je obecn¢ povazovana za nejvice flexibilni element
marketingového mixu vzhledem k jeji schopnosti se snadno piizpisobovat ménicimu se

prostiedi.

Nacenéni vyrobku je Casto obtizné a mélo by odrazet vztah mezi nabidkou a poptavkou.
Cena vyrobku by méla brat v potaz jak fixni, tak i variabilni néklady, konkurenci, cilovou
skupinu, cile spolec¢nosti atd. Pfili§ vysokd i pfili§ nizkd cena mlze pro firmu znamenat

ztratu trzeb. (Khan, 2014)

Autofi Waheed Riaz a Asif Tanveer (2012) definovali na zaklad¢ n¢kolika literarnich dél

tf1 strategie nacenéni produktu:

e Cena zaloZend na nakladech — je nejjednodussi naceniovaci strategii. Tato strategie
je zaloZena na principu urceni nékladl na vyrobu produktu s naslednym piidanim
urcité Castky tak, aby byl zajiStén zisk, tato strategie mizZe fungovat pouze tehdy,

nejsou-li stanovené ceny prili§ vysoké oproti konkurenci.

e (ena zaloZena na konkuren¢ni soutéZi — tato strategie je zaloZena na stanovovani
cen s ohledem na ceny konkurence. Obecné tedy plati, Ze firmy uplatiujici tuto

strategii se snaZi stanovit ceny nizsi neZ jejich konkurence na trhu.

e Cena zalozend na spotiebiteli — tato strategie je zaloZzend na zdkladé¢ vnimané
hodnoty produktu spotiebitelem. Pfi uplatiiovani této strategie je zapotiebi zjistit,
jakou hodnotu ma pro spotiebitele produkt konkurence a jakou hodnotu ma pro

spotiebitele produkt dané firmy.

2.3 Distribuce

Tento element marketingového mixu je tvofen komplexni siti distribu¢nich kanalt, ktera
zahrnuje skladisté, dopravu nebo také systém kontroly zasob. Jednd se tedy o proces,
jakym se zbozi (nebo sluzba) piesouvaji od vyrobce (nebo poskytovatele sluzeb) ke

spotiebiteli. Distribuce ma obrovsky vliv na ziskovost, pro kazdou spolecnost je tedy
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dualezité, aby méla zajistény fungujici dopravni fetézec a plan tizeni logistiky pro distribuci

tak, aby nedochézelo ke zpozdénim v dodavkach. (Singh, 2012)

Distribu¢ni kandl je nedilnou soucasti poskytovaného bozi nebo sluzby. Distribuci je

mozno vnimat dvéma zpusoby:

e Distribuce jako marketingovy kandl — cilem je ucinit sluzbu nebo produkt

dostupnéjsi pro spotiebitele (e-shopy, pobocky...)

e Fyzicka distribuce zbozi — kterd zavisi na technickych a ptepravnich podminkéach

v zévislosti na charakteru zbozi nebo sluzby. (ISoraité, 2016)

2.4 Propagace

Propagace je definovana jako ¢innost, které je spolecnostmi uskute¢fiovana za ucelem
komunikace s potencionalnimi zakazniky 1 se zdkazniky soucasnymi. Za timto ucelem je
vyuzivano velké mnozstvi komunikacnich kanald sriznymi stranami (zékaznici,

distributofi atd.). (Kotler et al., 2005)
Autorka Margarita ISoriaté (2016) rozdé€luje propagaci do Ctyt kategorii:

e Reklama — je nejpouzivanéj$i marketingovy ndstroj, ktery je zaloZen na piedavani
cennych socidlnich informaci spojenych s reklamovanym produktem nebo sluzbou.
Reklama je jakakoliv forma komunikace, kterd napomahé informovat zakazniky o
novych produktech/sluzbach a pomahéd sniZovat bariéry mezi spoleCnostmi a

zakazniky.

e Podpora prodeje — je strategie, kterd je zaloZena na rozhodnutich, které zvySuji
kratkodoby prodej. Mezi néstroje této strategie fadime kupdny, vzorky zdarma,
slevy atd. Cilem je zvySit povédomi a posilit vérnost zakaznika vedouci ke zvySeni

dlouhodobého prodeje.

e Soukromy prodej — jednd se o nejndkladnéjsi formu propagace, jelikoz vyzaduje
osobni kontakt se zdkaznikem. Poméaha k budovéani vztahu mezi prodejcem a
kupujicim, vzhledem ktomu, Ze zde neni snaha piesvédCit ke koupi Sirokou

vetejnost, ale pouze jedince.

e Vztahy s vefejnosti — ve svété znamé pod zkratkou PR (public relations), hlavni
ukolem PR je udrzovani dobrych vztahii se zdkazniky pomoci pozitivni image

firmy. V oblasti PR je dilezitd jak interni, tak externi komunikace s vefejnosti.
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V ptipad¢ interni komunikace je dilezité vnimat, jaky ndzor na firmu maji jeji
zameéstnanci, jelikoZ 1 oni samotni prichdzi do styku s velkym poctem lidi, a mohou
tak jednoduSe ovlivnit nazor ostatnich. Externi komunikace je zaméfena na
budovani pozitivni image firma naptiklad zakladanim raznych charit, fondt, nebo

poradanim akci s tim spojené (charitativni exhibice atd.)

2.5 Personal/lidé

Tento element se zabyva zaméstnanci spolecnosti, které produkuji a dodavaji sluzbu. Je jiz
dlouho zndmo, ze mnoho sluzeb zahrnuje osobni interakci mezi zdkaznikem a
zaméstnancem. Vzijemné pusobeni muze hluboce ovlivnit vniméani kvality sluzeb
zakaznikem. V pfipad¢ tohoto elementu marketingového mixu je velice dilezZitd ochota
spolupracovat ze strany zaméstnance. Pokud zaméstnanec nebude spolupracovat, neni
mozné dosahnout spokojenosti zakaznika. Jednani vSech zaméstnanct ovliviiuje ispéSnost
spolecnosti. Pozitivni piistup zaméstnanci miize byt podpofen napiiklad Skolenim,

otevienou komunikaci ze strany spolecnosti atd. (Al Muala a Al Qurneh, 2012)

Podle Vastikové (2014) by se spole¢nosti mély zaméfit na spravny vybér novych
zaméstnanci, a motivaci a Skoleni zaméstnancti stavajicich. Firma by dale méla stanovovat
urcita pravidla pro zdkazniky. Zakaznik je také soucasti procesu poskytovani sluzby a ma

tedy vliv 1 na jeho kvalitu.

2.6 Procesy

Tento element marketingového mixu se snazi popsat vSechny procesy, které¢ souvisi
s poskytnutim produktu zdkaznikovi. Al Muala a Al Qurneh (2012) definuji procesy jako
zavadéni funkci a Cinnosti, které zvysuji hodnotu produktu s vynaloZzenim nizkych néklada

sluZzby nez pro produkty.

Nejjednodussim piikladem mohou byt procesy v restauraci jako je vitani hosti, piijeti
objednévky, pfipravy objednavky a vyfizeni objednavky. Rychlost procesi je zde lidem
pln¢ odhalena a tvofi zéklad jejich spokojenosti. (Kukanja et. al, 2017)

2.7 Fyzické prostredi

,»lento faktor se tyka prostiedi, ve kterém je sluzba a jakykoliv hmotny vyrobek, ktery
usnadiiuje komunikaci sluzby dorucen.* (Al Muala a Al Qurneh, 2012) Dle Al Muala a Al
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Qurneha (2012) je tento faktor velice dulezity vzhledem k tomu, ze zdkaznici bézné
hodnoti kvalitu sluzeb na zakladé prostiedi, ve kterém jsou jim doruc¢eny. Komponenty,
které mohou zpiijemnit prostfedi a tim také samotny zazitek ze sluzby, jsou naptiklad
hudba v pozadi, pouzité barvy v interiéru, osvétleni atd. Sluzbu si vétSinou nelze
»prohlédnout dopfedu jako je to mozné u produktu, proto je dilezité vytvofit co

nejpiijemnéjsi a nejvhodnéjsi prostedi k danému typu sluzby.

Vastikova (2014) definuje materialni prostiedi jako misto, v némz je sluzba poskytovana.
Materialni prostfedi mize mit mnoho podob jako naptiklad budova, katalogy, obleceni

zameéstnanci a jiné.
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soucasti mixu marketingového. (Ptikrylova et al., 2019) Miroslav
Karlicek (2016) uvadi celkem sedm hlavnich komunikacnich disciplin, kterymi jsou
reklama, direct marketing, podpora prodeje, PR, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikace. Tyto jednotlivé komunikacni discipliny obsahuji rtzné
komunika¢ni nastroje, ovSem ve vétSiné piipadi je zvolen jeden primarni nastroj

komunikace a n€kolik dopliujicich sekundarnich nastroji.

Osobni prode; Reklama
Event : )
marketing Online m:?rllizfi;
a sponzoring g

Podpora

Public relations prodeje

Obrazek 4 Komunikacni mix (Karlic¢ek et al., 2016)

Dle Karlicka (2016) je volba komunika¢niho mixu ovlivnéna charakterem trhu na, kterém

dana firma ptlisobi.

e B2B trh — na tomto trhu plsobi firmy, které prodavaji dal§im firmam, tedy ne
konecnému spotiebiteli. Zde je nejcastéji vyuzivan osobni prodej, dale také event

marketing nebo direct marketing, tedy podlinkova komunikace (BTL).

e B2C trh — na tomto trhu ptsobi firmy prodavajici produkty/sluzby koncovym
spotiebitelim. Jejich hlavnim néstrojem komunika¢niho mixu je reklama, kterou
vyuziva drtiva vétSina firem. Dal$im néstrojem tohoto trhu je podpora prodeje.

Oproti B2B trhu je zde vyuzivana nadlinkova komunikace (ATL)

Ptikrylova (2019) zdaraziuje v ramci komunikaéniho mixu dileZitost positioningu. Jedna
se o marketingovou strategii zaméfenou pouze na jeden trzni segment, tato strategie je
vyuzivana k odliSeni vyrobku/sluzby nebo celé firmy od zbytku konkurence. Uspé&sny

positioning vyzaduje dobie pfipraveny plan, ktery je zalozen na definovani:
e konkurentu,

vvvvvv

e nejdilezitéjSich vlastnosti produkti,
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e pozice konkuren¢nich vyrobkd,

e trznich segmentd.

3.1 Reklama

Kotler (2007) definuje reklamu jako jakoukoliv formu neosobni propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii.

Podle Vastikové (2014) je reklama jednou z nejstarSich a nejrozsifenéjSich forem reklamy.
Plisobi rychle a jeji zadavatel ma uplnou kontrolu nad obsahem sdéleni a volbou médii tak,

aby sdéleni zasahlo zvolenou cilovou skupinu.

Zpusob, jakym se reklama inzeruje, ustavicné prochazi mnozstvim zmén. Za poslednich
nckolik let doSlo k mnoha signifikantnim zménam. Klasickd reklama tak jak ji vSichni
znadme z televize, novin nebo radii, se méni v dialogy, nativni reklamu, personalizovany
marketing a spoustu dalSich novych zplisobi komunikace se zdkaznikem. Reklama se
nezaméiuje pouze na hromadné sdéleni. V souCasnosti se inzerenti snazi o takzvané
personalizované hromadni sdéleni. Ucel reklamy je i pies viechny zmény stile stejny, a to
vybudovat povédomi o znacce, divéru a naklonost. Reklama ma tedy informovat,

presvedcit a pripomenout. (Russell a ZeZook, 2019)
Nastroje pro nalezeni cilové skupiny zaloZené na datech
Podle autorti Paula Russella Smitha a Ze Zooka (2019) je reklama schopna velmi rychle
vybudovat znacku, zvysit povédomi o znacce nebo vybudovat vztah mezi znackou a
zdkaznikem, a to v pomérné¢ kontrolovaném prostfedi (ve srovnani napiiklad se
sponzoringem nebo PR). Toto kontrolované prostiedi je tvofeno pomoci nasledujicich
nastroju:

e Sociodemografické a geografické

e Kontextové cileni

e Behavioralni cileni

e Remarketing

e Vlastni publikum

e Reklama zalozena na poloze
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Déleni reklamy

Reklamu lze dle Prikrylové (2019) rozdélit do nékolika kategorii z pohledu prvotniho cile
sd€leni nebo z pohledu ucelu a funkce. Dale Ize reklamu rozd¢€lit na maloobchodni a

kooperativni.

Déleni z pohledu prvniho cile sdéleni:

e Informacni reklama
e Pfesvédcéovaci reklama
e Pfipominkova reklama

Déleni z pohledu ucelu a funkce:

e (Obhajovaci/obranna reklama

e Srovnavaci reklama

e Reklama s vyuzitim znamych osobnosti
Maloobchodni reklama versus kooperativni reklama:

e Maloobchodni reklama — je veSkera reklama zaméfend piimo na spotiebitelskou
vetejnost. Problémem menSich obchodniki byva, Ze povazuji svou reklamni
¢innost za druhofadou a nevyuzivaji sluzeb reklamnich agentur, nybrz je péce o

reklamu piidélena nékterému z pracovnikl k dalSim jeho povinnostem.

e Kooperativni reklama — jednd se o spolupraci pii déleni nakladi nebo aktivit
vétSinou mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem. Pro maloobchodnika se
jedna o prilezitost, jak délat reklamu, kterou by sam nebyl schopen finan¢né

zajistit. Kooperativni reklama byva ¢asto soucasti dlouhodobé spoluprace znacek.
Vybér médii

rozhodnuti reklamni strategie. Cilem je maximalni pokryti potenciondlniho trhu.
Predev§im u menSich maloobchodnikii je pii vybéru vhodného média vyznamnym
faktorem jeho finan¢ni naro¢nost. Podle Jakubikové (2023) zavisi vybér reklamniho média
na tom, ktefi zdkaznici maji byt osloveni, prostfednictvim jakych typt médii, kterymi

prostiedky a v jakém case. Dle Piikrylové (2019) jsou reklamni prostiedky d€leny na
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elektronickd média (televize, internet atd.) a klasickd média (noviny, asopisy atd.). Nize je

uvedena zakladni charakteristika nejpouzivanéjSich reklamnich prostredki.
Televize

Tak jako se vyviji reklama samotna, vyviji se i televize. Re¢ je o internetové televizi,
oproti kabelové televizi neni potieba Zadného kabelu, dokonce ani televize, abychom se na
ni mohli divat. Sta¢i nam pouze internet a k tomu jakékoliv elektronické zatizeni jako
telefon, tablet nebo pocita. Internetovou televizi 1ze sledovat doslova odkudkoliv, kde je
signal. Tuto sluzbu poskytuji kromé tuzemskych operator (O2 TV, Vodafone TV, T-
Mobile TV) také fada mezinarodnich spolec¢nosti, jako je naptiklad Netflix, HBO Max
nebo tfeba Hulu. (Ptikrylova et al., 2019)

Dle autora Robyna Blakemana (2023) existuje n¢kolik divodi, pro¢ je reklama v televizi
tak Gispésna:
e Efektivnost — televize umoznuje cilové skupiné vidét samotny produkt, vidét tento

produkt v akei a slySet zpravu, kterou se inzerent pokousi piedat.

e Selektivita — diky velkému mnoZstvi riznych kanali s nepfebernym mnozstvim
riznorodych programi je velice snadné vytipovat program, ktery bude dana cilova

skupina sledovat.

e Velikost obecenstva — televize je masmédium, které méa obrovsky dosah, televizi

sleduji vSechny skupiny populace, nezavisle na véku, pohlavi, ptivodu atd.

e Trendy a vystfelky — televize stanovuje trendy a ovliviiuje to, jak mluvime nebo se

oblékame.

Radio

Radio je 1 ptes obrovsky technologicky rozvoj stale jednim z nejpouzivanéjSich reklamnich
prostiedkii. Hraje v ndkupnich centrech, samotnych obchodech, v préci, v auté, tedy na
mistech, kde travime denné velké mnozstvi casu. Samoziejmé i radio I1ze nyni poslouchat

prostfednictvim internetu, nicméné to je nejspis jedind zména.

Dle Blakemana (2023) je mozné pomoci radia vytvofit nendkladnou reklamu zamétujici se
na pomérné specificky segment potencionalnich zédkaznikli s ohledem na to, na jaké stanici

je reklama inzerovédna. Dalsi vyhodou muze byt zvySena divéryhodnost v ptipadech, kde
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je produkt/sluzba propagovana pifimo moderatory. Vzhledem k tomu, Ze radio ¢asto slouzi
pouze jako kulisa v pozadi, je pro reklamni spoty dulezité se odlisit (naptiklad chytlavou
znélkou), dulezitd je taky frekvence. Diky nizkym ndkladim rddio umoziuje opakovat

reklamu Casté&ji, a zvysit tak jeji potencionalni dosah.
Stejné jako jiné reklamni prostfedky i tento ma své nevyhody:
e Kulisa v pozadi
e Pouze zvuk
e Nepiehlednost
e Rozd¢lené publikum

Noviny
Noviny mizeme rozd¢lit dle jejich mista plisobeni na narodni, regionalni nebo piimo
lokalni. Mezi jejich vyhody patfi flexibilita a ¢asto mezinarodni odborna nebo spolecenska
prestiz (naptiklad The Financial Times nebo The Wall Street Journal). (Pfikrylova et al.,
2019)
Tento reklamni prostiedek nabizi dle Blakemena (2023) hned né€kolik vyhod:

o Kratké uzavérky

e Variabilni velikost
e Diuvéryhodnost

e Vérni Ctenafi

e Naklady

e Frekvence

e Kupony

Nevyhody novin jako reklamniho prostfedku definoval Blakeman (2023) nasledovné:

e Masové médium

e Kreativni nevyhoda

e Nepiehlednost

o Kratké Casové plisobeni

e Klesajici zdjem o noviny
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e Omezené prohlizeni (spousta lidi vénuje pozornost pouze urcitym sekcim novin)

Internet

Prikrylové (2019) celosvétovy pocet internetové populace v roce 2018 piekrocil 4 mil.
osob, vroce 2022 jiz 5 miliard), coz znamend, Ze vice nez polovina svétové populace
vyuziva internet. Vroce 2017 dosahla uroven penetrace v Ceskych domadcnostech
pramérné hodnoty 82 % s tim, ze vice nez 90 % kazdodennich uzivatelti jsou mladi a

vzdélangjsi lidé.

Internet tvofi atraktivni reklamni prostiedek nejen mnozstvim uzivateld a tim padem i
cilovych skupin, ale také néstroji a sluzbami, které se v internetovém prostiedi rozvinuli.
Internet se tak stal nedilnou soucédsti medidlnich mixti a upevnil svou pozici levného,
dostupného a flexibilntho média s vysokou kvalitou nabizenych sluzeb. Internetova
reklama se od jinych reklamnich médii 1i8i snadnym zacilenim, flexibilitou, a piedevsim
pfesnym a prikaznym vyhodnocenim reklamni kampané. (Ptikrylova et al., 2019) Vice se

internetu a online marketingu vénuje kapitola s ndzvem Online marketing.

3.2 Sponzoring

Sponzoring byl v minulosti vnimdn pouze jako forma finanéni podpory, nicméné
v soucasnosti se jednad o dynamickou formu marketingové komunikace. Bouckova (2003)
tvrdi, Ze sponzoring je zalozen na principu sluzby sponzora versus protisluzby
sponzorovaného. Jinymi slovy sponzor za investované prostiedky ocekava, ze mu

sponzorovany pomize dosdhnout jeho propagacnich cilti.

Podle Karlicka (2018) je sponzoring komunikacni nastroj, u kterého je cilova skupina
zasazena marketingovym sdélenim v situaci, kdy je v dobrém rozpolozeni a proziva
emoce. Cilova skupina se u sponzoringu dostava do ptimého kontaktu se znackou, kdy se
sponzorujici firma ke sponzorujici entit¢ pouze pfipojuje a vyuziva ji jako médium

k osloveni své cilové skupiny, kterd ma jiz k entit¢ vybudovany vztah.

Sponzoring je jednoduchy a flexibilni nastroj s ohledem na skute¢nost, Ze se sponzor
nemusi zabyvat organizaci dané udalosti, a dokonce ani svou propagaci, to vSe by méla
zajistit sponzorovand entita. Sponzorovat se da témet cokoliv, pocinaje sportovnimi kluby

nebo jejich zapasy, koncerty, festivaly a konce golfem na mésici. (Smith a Zook, 2019)
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Zasady efektivniho sponzoringu podle Karlicka (2018):

Sponzorovany produkt musi odpovidat positioningu znacky sponzora.
Sponzoring neni jen ,.branding*, musi byt aktivovan.
Pti planovéani aktivace musi znacka sledovat zdjmy navstévniki akce.

Sponzoring by mél byt posilen prezentaci v dalSich komunikacnich aktivitach

sponzora.
Partnerstvi s danou akei ¢i instituci by mélo byt dlouhodobé.

Sponzoring musi mit jasné nastavend ocekavani, kterd je nutné pométovat po akci

s realitou.

Autofi Smith a Zook (2019) maji za to, Ze sponzoring muze skute¢né¢ pomoci ostatnim a

umoznit sponzorujici firmé dosdhnout specificky definovanych komunikaénich cilt.

Nektefi sponzofi vidi tento typ komunika¢niho nastroje jako osvicenou formu vlastniho

zajmu, kde je zésluzna ¢innost podporovana protihodnotou za splnéni marketingovych cili.

Stim, jak se sponzorstvi rozviji, roste 1 jeho S$kala moZnych programi, cild,

vyhod/nevyhod a vyZaduje sofistikovanou troveil manazerského porozumeéni.

Ptikrylova (2010) definovala nasledujici typy sponzorstvi:

Sportovni sponzoring
Kulturni sponzoring
Spolecensky sponzoring
Védecky sponzoring
Ekologicky sponzoring
Socialni sponzoring
Sponzoring médii a programi
Profesni sponzoring

Komer¢ni sponzoring

Cile sponzoringu

Javalgi et al. (1994) uvadi, ze sponzoring je podpora specialni udalosti se zamérem

podpofit organizacni cile, kterymi jsou:
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e posileni firemni image,
e zvySeni povédomi o znacce,
e stimulace prodeje vyrokl nebo sluzeb,

e podpora firemni povesti.

3.3 Veletrhy

Podle Palsmeckera (2007) jsou veletrhy a vystavy mistem, kde vyrobci, obchodnici nebo
prodejci mohou uzavirat obchody, piedstavovat nové vyrobky nebo prezentovat vyhody
svych produkti. I pfesto, Ze se jedna o jednu z nejstarSich forem propagace, stale jde o

vyznamnou souc¢dst komunika¢niho mixu.

Jsou vyznamnym elementem komunika¢niho mixu vzhledem k tomu, ze se jedna o
ucinnou a komplexni aktivitu, kterd vyuziva soucasn¢ nékolik nastrojii marketingové
komunikace béhem pomérné kratkého casového useku. Jednd se o pravidelné a Casove
omezené akce, kde velké mnozstvi vystavovatelll propaguje své produkty v rdmci jedné

kategorie produktii nebo sluzby. (Ptikrylova et al., 2019)

Veletrhy mohou byt bud’ odborné, nebo konané pro vetejnost. Odborné veletrhy jsou tedy
potddané pro obchodni partnery, dodavatele nebo potencionalni zdkazniky (B2B).
Takovym veletrhem muize byt napiiklad Mezinarodni primyslovy veletrh. V rdmci
veletrhu pro vefejnost jsou produkty nebo sluzby nabizeny koncovym spotiebiteliim, timto

typem veletrhu mize byt Veletrh vysokych Skol. (Ptikrylova a Jahodovéa, 2010).

Odborné veletrhy jsou pro firmy zamétujici se na B2B trh a jsou skvélou pfilezitosti, jak
navazat nové obchodni kontakty nebo navazat dlouhodobou spoluprici s jinou spolec¢nosti.
Naopak veletrhy konané pro vefejnost jsou spise pro firmy, které se zaméiuji na B2C trh a

mohou pomoct zvysit povédomi o zna€ce u potencionalnich zakazniki.

Autor Klaus Solberg Soéilen (2013) tikd, ze veletrh je pfedstaveni. Ten, kdo neni na toto
predstaveni dostatecné pfipraveny, selze. Soilen uvadi, Ze vice neZ polovina spolecnosti
provadi skoleni az t€sné pred konanim akce, z cehoz vyplyva, Ze zaméstnanci, ktefi jsou na
veletrh vyslani nejsou dostate¢né proskoleni a pfipraveni. V ramci veletrhii neexistuje
zadny jednotny ndzor ¢i zavedena pravidla, jedna se o marketingovy komunika¢ni néstroj,

ktery byl a je prehlizeny a skyta velky potencial pro zlepSeni.
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Soilen definoval pét hlavnich roli zaméstnancti v rdmci veletrhu, které jsou shrnuty

v nasledujici tabulce:

Lokace Chovani Dress code Identita a popis

Ve stanku Verbalné Vysoky profil, Zaméstnanec, loajalni
aktivni profesionalni

V ulickach Fyzicky Nizkoprofilova "fanousek", informativni,
aktivni marketingova humorny

propagace

V ostatnich stancich  Pasivni, Splynout Cizinec nebo zastupce vlastni
pozorovani firmy, neutralni

Spolecenska udalost  Aktivni Vystrojit se Mozny partner, kongenialni a

(na vystavé, v hotelu)  verbélné i davéryhodny

- fyzicky -

Venku Verbalné Vysoky profil, Seriézni, provadéni prizkumu,
aktivni profesionalni zapojeni do event marketingu

Obrazek 5 Role zaméstnanct (Soilen, 2013)

3.4 Podpora prodeje

Karlicek (2016) definuje podporuje prodeje jako soubor pobidek, které maji za cil
stimulovat okamzity nakup, vyuzit kratkodobych podnéti zaméfenych na stimulaci a
urychleni prodeje. Takovym podnétem nejcastéji byva snizeni cen formou piimé slevy,
kuponii nebo vyhodnych baleni. Mezi dalsi Casto vyuZivané néstroje prodeje patii také
vérnostni programy (Kaufland Card, Mij Albert atd.). Typickymi nastroji prodeje jsou i
techniky, které cilovou skupinu obdarovéavaji vécnymi predméty (reklamni darky, prémie).
Primérnim cilem finan¢nich 1 vécnych odmén vénovanych v rdmci podpory prodeje je

vyvolani ur¢itého chovani cilové skupiny.

Jakubikova (2023) uvadi, Ze je v souCasnosti vyuZziti podpory prodeje slozitéjsi z diivodu
legislativy vztahujici se k ochran€ osobnich udaji. Podle autorky jsou praktiky osobniho
prodeje bézné vyuzivany také smérem k obchodnim zastupciim, distribu¢nim meziclankiim

nebo médiim.
Podpora prodeje se déli do tii moznych kategorii (Smith a Zook, 2019):

e Zakaznicka podpora — je zaméfena na spotiebitele. Nastroji zdkaznické podpory
mohou byt ceny, odmény, darky nebo soutéze (napiiklad kody pod vicky od Coca
Coly).

e Obchodni podpora — se zamétuje na obchodni partnery, prodejce. Nastroji obchodni
podpory mohou byt specialni podminky, materidly v misté prodeje, pera zdarma,

diafe nebo tfeba ceny do soutézi.
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e Podpora prodejni sily — nastroji jsou incentivni a motivujici schémata.
Cile podpory prodeje

S ohledem na to, Ze je mozné tento nastroj vyuzit jak na B2B, tak i B2C trhu mohou se cile
podpory prodeje lisit. Nékteré cile se mohou i vzdjemné doplnovat. Nize jsou uvedeny cile

dle Piikrylové (2019):
e vyvolani zdjmu o vyzkouseni nového vyrobku nebo znacky,
e zvySeni urovné informovanosti,
e ziskéani novych zdkaznika,
¢ nabidka vyhody a tim i posileni vérnosti a odmeéna pro stalé zakazniky,
e podpora doprodeje zbozi,
e zvySeni prodejniho usili u obchodnich zastupct,
e zvySeni Cetnosti nakup.
Dimenze spotiebitelského chovani

Dle Bakera (2012) je tento element komunika¢niho mixu velice pfesvéd¢ivy. VétSina
spotiebiteld reaguje pozitivné na podporuje prodeje, respektive na jeji nastroje. Nastroje
podpory prodeje jsou ucinné pii vybéru znacky, podnécovani akcelerace ndkupu a
stimulaci poptavky v rdmci urcité kategorie produktu nebo sluzeb. Mnoho zdkaznikii méni
své nakupni chovani s ohledem na akéni nabidky. Existuji ¢tyfi dimenze spotiebitelského

chovani, které stanovuyji jejich reakci na podporu prodeje:

e Hodnotové védomi — propagace zvySuje hodnotu nabizeného produktu. Cenové a

produktové zalozené propagace jsou zaméfeny na touhu spotiebitelt po hodnote.

e Nachylnost k propagaci — 1 pfes raciondlni ekonomickou vyhodu se lidé lisi
vreakci na propagacni akce. PoZadované vyhody nemusi odraZet pouze

vvvvvv

prizkum nebo sebevyjadieni.

e Loagjalita znaéce — podpora prodeje muze piekonat vérnost zakaznikli ke
konkuren¢ni znacce a podporovat jeji zménu nebo naopak muze vyuZzit vérnosti

hlavnich zakaznikl a podporovat zvySené pouzivani.
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e Postoj k riziku — snizenim ceny, moznosti vyzkousSet si produkt, poskytovanim
informaci, popfipadé¢ zlepSenim platebnich podminek miize podpora prodeje

prekonat konzervatismus spotiebitele a snizit jejich vnimané riziko s nakupem.

3.5 Osobni prodej

Jde o jeden znejstarSich typti obchodu vibec. Tento element komunikaéniho mixu je
zalozen na pfimé prezentaci produktu/sluzby potencidlnimu zdkaznikovi prostiednictvim
zastupce (zaméstnance) spolecnosti, jez tento produkt vyrabi. Osobni prodej se stava ¢im
dal flexibilngj$i nastrojem nejen marketingového systému pro propagaci zbozi a sluzeb, ale

také v integrované marketingové komunikaci. (Pavenkov a Rubtcova, 2019)

Klicovym rozdilem mezi osobnim prodejem a jakoukoliv jinou formou marketingové
komunikace je vyuziti komunikace jeden na jednoho, a nikoliv masové komunikace, jako
je tomu u reklamy, podpory prodeje nebo PR. Osobni prodej se také liSi od ptimého
marketingu, ktery vyuZziva neosobni média k vyvolani zpétné vazby. (Burnett a Moriarty,

1998)
Cile prodeje, jeho vyhody a nevyhody
Mezi hlavni cile osobniho prodeje podle Jakubikové (2023) patii:
e vyhledavani zakaznikd,
e komunikace se zdkazniky,
e prodej produkti zdkaznikim,
e poskytovani sluzeb,
e shromazd’ovani informaci,
e rozmist'ovani zboZi atd.

Stejn¢ jako jiné marketingové komunikacni ndstroje i osobni prodej ma svéa pozitiva a
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Pozitiva:
o flexibilita,
e minimalizované promarnéné Usili,

e usnadnéni jednani kupujiciho,
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e pluralita ptilezitosti.
Negativa:
e vysoké finan¢ni naklad,
e vybér a udrzeni obchodnich zastupct,
e nekonzistentnost pfedavané zpravy,

e motivace. (Pavenkov a Rubtcova, 2019)

3.6 Primy marketing

Ptimy marketing je disciplina (podmnozina) marketingu, ktera ndm umoziuje efektivnéji
. g : . NI NP -
provadét uréité marketingové ukoly prostfednictvim shromazd’ovani, analyzovani a
vyuzivani informaci o jednotlivych potenciondlnich zakaznicich a potencionalnich
klientech. Diky informa¢nim technologiim je velice snadn¢ métit odezvu, ¢imz lze snadno
stanovit efektivitu sdéleni, a to za vyuziti porovnani mnozstvi oslovenych zékaznikl

s mnozstvim zakaznikd, ktefi nakup realizovali. (Foret, 2012)

Tyto informace ndm pomdhaji identifikovat ty osoby na nasem seznamu potencionalnich
zakazniki, které pravdépodobné budou mit zajem o urcity produkt, sluzbu nebo nabidku.
Nasledné miizeme vybrat pouze ty, ktefi shledaji zpravu uzitecnou a komunikovat pouze
s nimi, ¢imz se vyrazné snizuji ndklady na tento typ komunika¢niho nastroje. Déle je
mozné vytvorfit takzvané profily a vyuZzit je k identifikaci nejlepSich zdroji novych

zakaznikil. (Thomas a Housden, 2012)

Pfimy marketing je podle Jakubikoveé (2023) zaloZen na budovani stalého vztahu se
zakazniky, ktefi jsou poZadani o reakci prostfednictvim riznych komunikacnich cest, jako
jsou telefon, posta, internet nebo osobni navstéva. Zakladem piimého marketingu jsou

kvalitni adresy.
Stejné jako jiné nastroje marketingového komunika¢niho mixu ma i pfimy marketing své
vyhody a nevyhody. Vyhody miizeme dle Ptikrylové (2019) rozdé€lit na dvé kategorie:
e Vyhody pro zédkaznika — mezi vyhody pro zdkaznika mizeme fadit jednoduchy a
rychly nakup, pohodlny vybér zbozi a ndkup z domova, Siroky vybér zbozi, velky
vybér dodavateli (e-shopy) atd.
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e Vyhody pro prodavajici — mezi vyhody pro prodavaji fadime osobné&jsi a rychlejsi
osloveni zakazniku, piesné zacileni, budovani dlouhodobych vztahli se zakazniky

atd.

Nevyhodou pfimého marketingu miize byt jeho nevhodnost pro komunikaci s masovym
trhem nebo tfeba naro¢nost budovani, udrzovani a aktualizace spolehlivych databazi.
Znacnym negativem je mozné vnimani tohoto nastroje jako obtézujiciho zvlast’, pokud o

zakaznikovu piizen usiluje n€kolik spolecnosti zaroven.
Déleni piimého marketingu

Dle Ptikrylové (2019) délime pfimy marketing na Ctyfi Casti — direct mail (adresny i
neadresny), telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing. Nize jsou

jednotlivé nastroje stru¢né definovany:

e Direct mail — pfedstavuje zpravu v pisemné podobé, ktera je obchodniho charakteru
a obsahuje informace, které maji piimét zakaznika ke koupi. Mlze mit mnoho

podob od katalogt, pies letdky az k pohlednicim.

o adresny — ma svého jasného adresita a obsah je sméfovan jedinému

pfijemci, piikladem je bezplatna poukazka na slevu.

o neadresny — nema sice jasné¢ho a jediného adresata, 1 ptes to se nejednd o
masovou reklamu, rozdil spocivd v segmentaci nejcastéji pomoci

geomarketingu. Pfikladem miiZe byt roznos letakii do schranek.

e Telemarketing — je cilend komunikace vyuZzivajici mobilni telefon zamétfend na

nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahli se zdkazniky. Telemarketing se déli na:

o Aktivni — spolecnosti volaji na Cisla zriznych databdzi a nabizi své

produkty/sluzby.

o Pasivni — spole€nosti pouze pfijimaji hovory od zdkaznikl (call centra),
zakaznik zde muze vytvofit objednavku, zjistit informace o produktech,

popiipad¢ reklamovat dany vyrobek.

e Reklama s pfimou odezvou — je spojena s vyuzitim masovych, neadresnych médii.
Televizni, rozhlasova a tiskova reklama je koncipovana tak, aby ziskala okamzitou

zpétnou odezvu naptiklad zavoldnim na urcité telefonni Cislo atd.
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¢ Online marketing — je komunikace, ktera je realizovand pomoci elektronickych
zafizeni, a to internetu nebo mobilniho telefonu, je zaloZena na odhadu chovani
cilové skupiny spotiebitelli a na zéklad¢ toho vyhledavéd nejucinnéjsi metody, jak

uzivatele internetu piivést na webové stranky urcitych firem.

3.7 Online Marketing

,Online marketing je zpusob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cili
prostfednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
spojenych s ovlivilovanim, pfesvédcovanim a udrZzovanim vztahii se zdkazniky* (Janouch,
2020). Online marketing je n€kdy oznacovan také jako internetovy marketing, e-marketing
nebo digitdlni marketing (ten ale Casto zahrnuje i digitdlni komunikac¢ni prostfedky, jako

jsou mobilni telefony atd.)

Online marketing vyuziva stale vétsi pocet firem a s tim také souvisi vznik novych profesi,
jelikoZ je nemozné, aby byl jeden c¢lovék specialistou na cely online marketing. Online
marketing se za poslednich par let stal vysoce profesionalnim odvétvim plnym odborniki a

jeho potencial déle roste. (BureSova, 2022)
Podle Alexe Trengova (2021) stoji online marketing na tfech zékladnich principech:

e Bezprostfednost — web se méni bleskovou rychlosti a online publikum ocekava

v

nejaktudlnéjsi informace a okamzité odpovédi, proto je pro firmy dulezité reagovat

co mozna nejrychleji, aby si udrzeli pfizen této skupiny.

e Personalizace — online zdkaznici si nepieji byt jednim z davu, ale pieji si byt

firmami oslovovani osobné.

e Relevance — komunikace online musi byt pro zdkaznika relevantni a zaZivna, jinak
ji nebude vénovat pozornost. Informace, kterou se dané firma snazi sdélit, by méla

byt podana kreativnim zptsobem tak, aby se odliSovala od konkurence.

Buresova (2022) tvrdi, ze online marketing je nabizi mnoho vyhod. NiZe jsou uvedeny
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e neomezena dostupnost,
e zacileni,

o flexibilita,
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e interaktivita a obousmérna komunikace,
e cenova flexibilita.
Online marketing sebou piinasi také nevyhody (Buresova, 2022):
e klesajici Click through Rate — pfesycenost reklamou,
e software blokujici internetovou reklamu,
e celosvetova konkurence,

e negativni recenze.

Webové stranky

firmy. Je to kancelat (¢i obchod) v online prostfedi, stranka, kterou miize kazdy uzivatel
internetu navstivit pii hledani informaci o produktech, nebo spole¢nosti samotné. Bez
vytvofenych webovych stranek je neucelné vyuzivat jakékoliv ndstroje online

marketingové komunikace. (Jones et al., 2021)

Pted vytvofenim webovych stranek je dilezité mit stanoveny diivod pro jejich zalozeni.
V praxi se lze Casto setkat s tim, ze webové stranky neplni svoji funkci, tedy neptilaka;ji
dostate¢ny pocet potenciondlnich zakaznikli, coz mize byt zplisobeno pravé nestanovenim
zakladni funkce stranek nebo Spatnym zacilenim na cilovou skupinu, nepiehlednost,
nevhodny design atd. NiZe jsou popsany nékteré nejcastéjsi diivody pro vznik webovych

stranek dle BureSoveé (2022):

e Sdileni informaci nebo prezentace produktl — je nejcastéjsim ditvodem pro zalozeni
webovych stranek, firma si musi davat pozor, aby vSechny informace na webu byly

aktualni a aby byl web piehledny.

e Dohledatelnost a duveéryhodnost — mnoho lidi pfevdzné ze starSi generace
nedivétruje firmam, které maji pouze profil na socidlni siti, pro zminéné zajemce je

webova stranka zarukou divéryhodnosti.

e PPC reklamni kampané — pokud ma firma zdjem o vyuziti této formy reklamy, je

pro ni naprosto nezbytné mit webovou stranku vzhledem k tomu, Ze se jedna o
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podstatu tohoto nastroje. PPC reklama funguje prostfednictvim prokliku na web

nebo na e-shop.

e Content marketing — jednim z kanalii obsahového marketingu je pravé web, kde

muzeme vkladat obsah, ktery ma informovat ¢i poudit nebo pobavit.

e PR — web je mistem, kam firma muze vkladat tiskové zpravy, vyjadieni atd,

Hlavnim cilem PR je informovat vefejnost o firmé a jejich aktivitach.

Socialni sité

Béhem velice kratké doby jsme byli svédky obrovského nartstu domén, kanald,
technologii a elektronickych zatfizeni, které méni zpisob, jak vnimame nas vlastni zivot.
Socialni sité¢ umoziuji aktivné se podilet na vytvareni obsahu ve form¢ komunikace,
sdileni, hrani, prodavani nebo nakupovani ¢i ueni v rdmci interaktivnich a nezavislych
siti. Hodnotovy fetézec socidlnich médii ilustruje vSechny klicové aktéry, aktivity a

komponenty, které tyto aktivity umoznuji. (Tuten, 2023)

Obrazek 6 Hodnotovy fetézec socialnich médii (Tuten, 2023)
Mezi socidlni sit¢ uz davno nepatii pouze Facebook, ale také Twitter, Instagram nebo
nejnovejsi z nich TikTok. Na téchto sitich mizeme vystupovat jako jednotlivec, skupina,
komunita nebo firma. Dulezité je vytvofit pro kazdou sit’ takovy obsah, kterym zaujmeme
publikum. (Séalova, 2015)
Dle Tuten (2023) existuji ¢tyfi zony socidlnich médii:

e socialni komunita,
e socialni publikovani,
e socialni zabava,

e socialni komerce.
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Optimalizace pro vyhledavace (SEQO)

SEO patii do sféry inbound marketingu spolecné s e-mail marketingem a marketingem
socialnich siti. Je to dano tim, ze cili pouze na uZzivatele, které zajima. Funguje tedy na pull
principu. SEO je zaroven jednou ze dvou vétvi marketingu ve vyhledavacich (SEM),

druhou vétev predstavuje PPC reklama. (Strafelda, 2024)

Optimalizace pro vyhleddavace je mechanismus, kterym je webova stranka vylepSena tak,
aby se maximalizovala frekvence a navstévnost z vyhledavaca. Efektivni optimalizace pro
vyhleddvace znamend, Ze se webova stranka zobrazi vySe na vysledkové strance
vyhledavace. Google je bezpochyby nejpopularnéjsi vyhledavac, ale i jiné vyhledavace,
jako jsou Yahoo nebo Bing, maji své specialni algoritmy, které¢ zobrazuji nejlepsi vysledky
vyhleddvani. Optimalizace pro vyhleddvace je znadma jako ucinny zpusob, jak
optimalizovat eminenci a miru navstévnosti uzivateli podle moznosti vnitiniho
vyhledavani pro danou webovou stranku. (Almukhtar et al., 2021) Nastroje vyuzivané
k optimalizaci pro vyhledavac jsou naptiklad Google Analytics nebo planovac klicovych

slov v rozhrani Google Ads.
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4 ANALYTICKE METODY

Autor Vaclav Lednicky (2017) tvrdi, ze marketingové prostfedi kazdé spolecnosti je
tvofeno vné¢jsimi faktory, které mohou ovliviiovat marketingové aktivity zaméfujici se na
cilové zdkazniky. V ramci analyzy marketingového prostiedi, musi brat spole¢nost v potaz
jak wvnitini prostfedi, tak i postaveni na trhu, konkurenci a dale politické, ekonomické,

socialni, technologické a enviromentalni faktory.

4.1 Benchmarking

Podle autora Martina Kiitze (2021) vytvofil jednu z prvnich definic benchmarkingu David
T. Kearns, ktery jej definoval nasledovné: ,, Benchmarking je kontinudlni proces méfeni
produktli, sluzeb a procest s nejveétsimi konkurenty nebo takovymi firmami, které jsou
povazovany za nejlepsi na trhu.” Tato definice je povazovana za tradi¢ni pfistup. Aby byl

benchmarking efektivni je dilezité jej opakovat alespoil na rocni bazi.

V tabulce niZe jsou uvedeny klicové procesy benchmarkingu:

Faze No. Kroky
Planovani 1. Identifikace, ¢éim se bude benchmarking zabyvat
2. Identifikace konkurencnich spolecnosti
B. Uréeni metody shéru dat a shér dat
Analyza H. Ur¢eni souéasné vykonnostni mezery
5. Projekee budouci irovné vykonnosti
Integrace 6. Prezentace vysledkii benchmarkingu a piijeti vysledki
7. Stanoveni funkénich cilii
Akce 8. Vypracovani akénich plani
0. Implementace akénich plinii a monitorovini pokroku
10. Rekalibrace benchmarkingu
Zralost Dosazeni vedouci pozice
Akéni plany piné integrovany do procesii

Obrazek 7 Proces benchmarkingu (Kiitze, 2021)

4.2 Porteriv model péti sil

Portertiv model péti sil je nej€astéji vyuZivanym modelem k analyze mikroprostredi. Jedna
se o strukturalni analyzu odvétvi. ,,Porter je presvédCen, Ze tispéSnost firmy se odviji od
skute¢nosti, do jaké miry je tato firma v daném odvétvi schopna celit konkurenénim sildm
a vytvaret predpoklady pro vlastni §pi¢kovou vykonnost.” (Fotr et al.,2017) Tento model
pomahd vysvétlit odvétvové ceny a néklady, ale také 1 odvétvovou ziskovost, se kterou se
musi firma méfit. Vysvétluje, co se déje uvnitf posuzované¢ho odvétvi, a popisuje

dynamické aspekty ptisobeni konkurenc¢nich sil. (Fotr et al., 2017)
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Porteriiv model pracuje s péti prvky:
e Dodavatelé — jejich vliv na cenu a nabizené mnozstvi produktu.
e (Odbératelé — jejich vliv na cenu a poptdvané mnozstvi produktu.
e Potencionalni nova konkurence — hrozba vstupu novych vyrobcti na trh.
e Stavajici konkurence — soupetfeni mezi stavajicimi vyrobky.

e Substituty — hrozba substitutti. (Jakubikova, 2008)

Substituty
a jejich
hrozba

Stavajici
konkurence
v odvétvi

Obrazek 8 Portertiv model péti sil (Porter, 2001)

4.3 PESTE analyza

Jedné se o analyzu makroprostfedi zaméfujici se na hodnoceni jednotlivych vlivii tohoto
prostfedi. Podle pocatecnich pismen se jednd o vlivy politické, ekonomické, sociélni,
technologické a enviromentalni. Smyslem této analyzy je urCovat trendy, ke kterym

dochdazi a z nichz je mozné usuzovat budouci vyvoj. (Kozel et al., 2011)

Podle Huntera (2014) je hlavnim cilem PESTE analyzy odhaleni vyznamnych udalosti,

vlivi a rizik, které mohou pusobit na firmu a riiznymi zplsoby ji ovliviiovat. Jednd se o

vvvvvv

Dle Kozla (2011) se v ramci analyzy vlivll snazime piedevsim o:
e identifikaci vSech vlivli plsobicich na podnikani firmy na urc¢itém trhu,
e jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,
e odhad trendi a intenzity ptisobeni vliva,

e posouzené ¢asového horizontu.
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4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejznaméjsSich analyz prostiedi, kdy silné a slabé stranky se
tykaji interniho prostfedi, zatimco hrozby a pfilezitosti se zabyvaji externim prostfedim.
Tato metoda je metodou univerzalni a je vyuZzivdna pfi rtuznych analyzach (napf.
marketingovych). Jeji specifikace je vymezena podle pfedmétu analyzy. (Fotr et al., 2020)

Grafické znazornéni SWOT analyzy je k dispozici v ptiloze (ptiloha P I).

Provedeni SWOT analyzy by mélo byt nasledovné:
e vytipovani a vymezeni faktort, které napliuji podstatu silnych a slabych stranek,
e kazdy vybrany faktor je povazovan za sledovany faktor,

e kazdy vybrany faktor je ohodnocen z hlediska vlivu na podnik. (Hordkova, 2003)
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5 PROJEKTOVE RIZENIi

Jedna se o soubor norem, doporuceni a zkusSenosti, které popisuji, jak nejlépe tidit projekt.

Projektové fizeni je zpisob pfistupu k ndvrhu a realizaci zmén tak, aby bylo dosazeno

dané¢ho cile v pfedpoklddaném terminu, pfi stanoveném rozpoctu s dostupnymi zdroji tak,

aby nedoslo k vyvolani nezadoucich vedlejsich efektii. (Dolezal et al., 2016)

Projektové fizeni dle Dolezala (2016) charakterizuji nasledujici principy:

systémovy pfistup,

systematicky metodicky postup,

strukturovani problému a jeho strukturovani v case,
primétené prostredky,

interdisciplinarni tymova préce,

vyuziti pocitacové podpory,

aplikace zasad trvalého zlepSovani,

integrace.

PMI® logicky rozdéluje procesy projektového fizeni do péti hlavnich skupin:

Procesni skupina iniciace — definovani nového projektu, jeho cili a zah4jeni

projektu.

Procesni skupina planovani — definovéani rozsahu projektu, jaké metody budou

vyuzity, specifikace provedeni.

Procesni skupina realizace — vykonavani prace, kterd byla stanovena v planu

projektu.

Procesni skupina monitoring a kontrola — kontrola postupu projektovych praci.

Stanovuji se zde pozadavky na zmény a jejich provedeni.

Procesni skupina ukonéeni — dochézi k finalizaci aktivit na projektu a formalnimu

ukonceni daného projektu. (Machal et al., 2015)
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5.1 Projektovy plan

Je zadouci, aby kazdy projekt mél vypracovany sviij projektovy plan, podle kterého se cely
projekt fidi. Vzhledem k jedinecnosti kazdého projektu je nemozné stanovit konkrétni

postup, metody atd. tak aby byly obecné platné pro kazdy projekt. (Dolezal et al., 2013)

Projektovy plan je dilezitym dokumentem, ktery provazi projekt po celou dobu jeho
zivotniho cyklu. ,,Je to souhrn toho, co musi byt v prubéhu projektu vykonano, aby byl
splnén cil projektu a vytvofen predmét projektu tak, jak je popsan v dokumentu Definice
predmétu projektu, a dale manazerskych ptistupti, které budou pfi naplnéni planu pouzity

(Svozilova, 2016).
Dle Svozilové (2016) slouzi projektovy plan jako:
e souhrn vSech pravidel, aplikovanych metod fizeni, termind, ptedpokladi a limitd,

e podklad pro pribézné fizeni financnich tokd a Cerpani nakladi a kontroly

skute¢ného stavu projektu s predpoklady,

e voditko manaZera pro kazdodenni koordinaci a kontrolu postupu praci, piedloZeni

vystupll projektu ve stanovenych terminech,
e Casovy prehled,
e soubor piedpokladii, postuptli a pokynt pro feSeni zmeén, fizeni krizovych situact,
e legalni opérny bod pro vykon funkce a rozhodovani manazera,

e informacni zdroj pro zédkaznika pro hodnoceni a kontrolu vyvoje projektu.

Tg:m‘ny -Co", JKdy" Organizacni ~Jak® | Technicka

jednotky podniku kritéria

LKUD“ ,Jak®

+Co* Matice Soubory
Strukturované odpovédnosti \\ Cinnosti

L
B Podrobny WKdo"

Uroveri rozpis praci  [Strukturovang
programu

v
»

Cile a zaméfeni
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Obrazek 9 Obsah projektového planu (Svozilova, 2016)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické casti diplomové prace byla vyuzita dostupnd literatura k vypracovani
dalezitych poznatkii zabyvajicich se oblasti marketingové komunikace. V prvni kapitole
byl definovan pojem marketingové komunikace, cile marketingové komunikace a také
integrace marketingové komunikace. Mezi cile marketingové komunikace patii stabilizace
obratu, informovani zakaznika, vybudovani znacky, posileni firemni image, diferenciace
znacky, tvorba a stimulace poptavky a diraz na uzitek a hodnotu. Dale byla pozornost
vénovana vybranym modernim trendim marketingové komunikace jako je naptiklad

guerilla marketing, socidlni sité, influencer marketing, UGC a uméla inteligence.

Druha kapitola se zabyvala marketingovym mixem sluzeb. V této kapitole byly
charakterizovany pojmy 7P tedy produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, procesy a

fyzické prostiedi.

Treti kapitola byla vé€novéna nastrojim umoznujicim marketingovou komunikaci se
zakazniky, kazdy z téchto nastrojii byl detailné¢ definovan. Mezi nastroje marketingové
komunikace patii reklama, sponzoring, veletrhy, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy

marketing a online marketing.

Ctvrtou kapitolu tvoii definice vybranych situaénich marketingovych analyz zabyvajicich
se zkoumanim makroprostfedi, mezoprostfedi a mikroprostiedi podniku. Jmenovité se
jednd o benchmarking (mezoprostiedi), Porteriv model péti sil (mikroprostifedi) PESTE
analyzu (makroprostfedi) a SWOT analyzu, ktera zkouma silné a slabé stranky, hrozby a

prilezitosti firmy.

V posledni, paté kapitole byl definovan pojem projektového tizeni jako soubor norem a
postupil nezbytnych pro dosazeni urcitého cile. Na pojem projektového fizeni navazuje

projektovy plan, ktery je nedilnou soucasti projektového tizeni.

Prakticka ¢ast prace se bude opirat o poznatky ziskané v teoretické ¢asti prace.
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Spolecnost Elektric-Hranice s.r.o0. byla zalozena v bfeznu roku 2001. Jedna se o spolecnost
s ru¢enim omezenym se sidlem v Hranicich. Firma je vlastnéna z27% Romanem
Lubojatzkym, z 67% spole¢nosti KUNST spol. sr.o. (KUNST) a z6% Miroslavem

Kurucem.

Obrazek 10 Spolecnost Elektric-Hranice s.r.o. (Socialni sité spolecnosti)

7.1 Profil a historie

Piivodné spolecnost Elektric-Hranice s.r.o. pisobila samostatné az do roku 2019, kdy byla
spole¢nost vétSinové odkoupena spolecnosti KUNST. Diivodem kapitdlového vstupu
spolecnosti KUNST bylo zajisténi komplexniho portfolia sluzeb. Hlavnim pfedmétem
podnikéani spolecnosti byly a jsou predev§im dodavky technologie pro vodarenstvi. Tyto
technologické celky se vzdy skladaji ze strojni Casti, elektrotechnické casti, méfeni a
regulace (MaR) a systému Fizeni technologickych procesii (SRTP). Strojni &ast dodavek si
spole¢nost KUNST vzZdy zajist'ovala vlastnimi silami, pfipadné€ strojni vyrobu zajist'ovala
prostfednictvim dcefiné spolecnosti Strojirny Milenov. Elektrotechnickou ¢ast, MaR a
SRTP viak bylo potieba fedit externimi subdodavateli specializovanymi na tyto oblasti,
tento problém byl vyfeSen vétSinovym odkupem spolecnosti Elektric-Hranice s.r.o.

(rozhovor s jednatelem KUNST)

Firma Elektric-Hranice s.r.o. se zabyvd montaZzemi, revizemi, opravami a zkouSkami

elektrickych zafizeni. Dale se spoleCnost zabyva velkoobchodnim prodejem

vvvvvv
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podnikani maloobchodni prodej stojacich, stolnich nebo stropnich svitidel, zarovek a také

maloobchodni prodej elektroinstalacni techniky.

V roce 2022 ¢inil ro¢ni obrat firmy 65 411 000,- K¢. Spolecnost v soucasnosti disponuje
pouze jednou prodejnou v Hranicich v Komenského ulici, ktera slouzi jak pro maloobchod,
tak 1 pro velkoobchod, déle spole¢nost provozuje 3 e-shopy. Prvni e-shop je dostupny na
strankach www.elektroshop.cz, ktery se zaméfuje predevSsim na maloobchodni prodej
zbozi, hlavné¢ svitidel a jejich komponentld. Druhy e-shop se nachézi na strankach
www.pristroje-abb.cz a zabyva se prevazné velkoobchodnim prodejem elektroinstalacni
techniky a rovnéz se zabyva prodejem svitidel se zaméfenim na LED svitidla. Posledni e-
shop www.duolla.cz se specializuje na prodej svitidel znacky DUOLLA, jedna se o
spolecnost, kterd se soustiedi na vyrobu svitidel mimofddného designu za vyuziti

komponentli nejvyssi kvality z ptirodnich slozek.
7.2 Marketingovy mix sluZeb

7.2.1 Produkty/Sluzby

Produkty této firmy jsou hlavné stropni, stolni, stojaci svitidla a pfisluSenstvi k tomu
potiebné jako jsou Zarovky, stinitka, podstavce nebo led panely. SpoleCnosti, které se
zabyvaji prodejem svitidel je v Olomouckém, Moravskoslezském a Zlinském kraji mnoho.
Piikladem jsou spole¢nosti JANCA & EMAS group s.r.o., Argus Light s.r.o. a jiné. Dalsi
produkt spolecnosti tvoii elektroinstalaéni material, ktery se skladd z modularnich piistrojt
(jistice, chranice, stykace, zvonky, chranice s jistiCem), rozvodnic (na omitku, pod omitku),
montazni krabice (odbocné, pfechodné a montdzni). Sluzby, které firma poskytuje se
skladaji z montazi, revizi, oprav a zkouSek elektroinstalacni techniky, v této oblasti
pusobeni se opet nachdzi mnoho konkurentd (ELEKTRO S.M.S, spol. sr. ELPREMO

spol. s r.0.)

Je tedy zapotiebi se odlisit od konkurence. Elektric-Hranice klade diraz ptedev§im na
individudlni a profesiondlni pfistup ke kazdému zdkaznikovi a kvalitu poskytovanych

sluzeb, kterou zajistuje vysoce proskoleny personal.

7.2.2 Cena

Ceny jsou stanovovany na zakladé poptavky a nabidky. Ceny jsou rozdéleny do nékolika

skupin podle typu zdkaznika. Jiné ceny jsou pro maloobchodni odbératele a jiné ceny jsou


http://www.pristroje-abb.cz/
http://www.duolla.cz/
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pro velkoobchodni odbératele. Dale také plati rizné cenové zvyhodnéni pro vSechny
zaméstnance skupiny. Toto cenové zvyhodnéni dosahuje 5% slevy na cely nakup. Stalym
odbératellim je v internim systému nastavena 10-15% sleva na vSe. V ramci poskytovani
sluzeb (montédze, opravy atd.) se cena odviji podle rozsahu a naro¢nosti projektu, neni zde
stanovena jednotna sazba a pro kazdy projekt je vypracovand individudlni cenova nabidka.
Déle je zapotiebi v celkové cen¢ poskytované sluzby zohlednit také vzdalenost
objednavatele od sidla firmy vzhledem k faktu, ze v n¢kterych ptipadech mohou naklady
na dopravu dosahovat desitek tisic korun. V rdmci produktu zakoupeného ptes e-shop je
vyuziti nasmlouvané piepravni spolecnosti nezbytnosti. VSechny tyto skutenosti se musi
pii tvorbé ceny zohlednit tak, aby vysledkem byla oboustranna spokojenost jak firmy, tak

zakaznika.

7.2.3 Distribuce

Sidlo spolecnosti a zaroven jeji jedind prodejna se nachdzi na ulici Komenského
v Hranicich. Jedna se o budovu ve vlastnictvi firmy KUNST. Nachazi se zde prodejna,
sklad 1 kancelafe. Je to také misto, kde probihd hlavni prodej prostiednictvim osobniho
prodeje. Osobni prodej je hlavnim distribuénim kandlem spolecnosti v ramci prodeje
produktl, sekundarnim kanalem distribuce jsou vySe zminéné e-shopy. V pfipadé

distribuce sluzeb se nejCastéji jedna o zajisténi zakdzek v rdmci skupiny.

7.2.4 Propagace

S ohledem na skute¢nost, Ze se spolecnost Elektric-Hranice s.r.o. fadi mezi mensi firmy je
také propagace velmi omezend a probihd predevSim formou webovych stranek a e-shopi.
Spolec¢nost vyuZiva socidlni sit’ Facebook, nicméné se nejednd o soustavnou a efektivni
formu propagace. Za formu reklamni propagace 1ze také povazovat polepeni firemnich aut

logem spolecnosti. Podrobnéji je marketingova komunikace rozebrana v kapitole 9.2.
7.2.5 Lidé

Zamgéstnanci tvori zaklad celé spolecnosti, jedna se v zdsad€é o malou firmu, s nizkou mirou
fluktuace zaméstnancii. Velkd Cast zaméstnancl piisobi ve firmé vice nez pét let, coz
pfispiva k vynikajicim znalostem a skvélému fungovani celého tymu. Spolecnost
zamé&stnava 22 osob na hlavni pracovni pomér, mimo to jsou zamé&stnavani mladi lidé

(studenti) v ramci praxe ¢i na dohodu o provedeni prace. Pii nastupu do pracovniho
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poméru je kazdy zaméstnanec povinen podstoupit Skoleni, které napomahd k urychleni

zapojeni nového zaméstnance do kazdodenniho chodu spolecnosti.

7.2.6 Procesy

Procesy provedeni sluzby nebo nakupu produktu se lisi s ohledem na to, zda je k nakupu
vyuzit osobni prodej na prodejné, nebo je prodej uskuteénén pies e-shop, ¢i zda se jedna o

provedeni elektroinstalacnich sluzeb v rdmci skupiny.
Proces osobniho prodeje:
1. Pfichod zdkaznika na prodejnu.

2. Piitazeni odborného prodejce.

(O8]

. Zjisténi potieb a prani zakaznika.
4. Nabidka odpovidajiciho produktu zdkaznikovi.
5. Souhlasi zékaznik s nabidnutym produktem?

ANO — dokonceni prodeje.
NE — nabidnuti alternativniho produktu/ ukonceni prodeje.

6. Zaplaceni produktu zdkaznikem.

3

. Ukonceni prodeje.

Proces prodeje pies e-shop:

1. Vyhledani e-shopu zédkaznikem.

2. Vybér produktu.

3. Pfidani produktu do kosiku.
4. Vybeér dopravy.

5. Platba za produkt a dopravu.
6. Piijeti objednavky na skladu.
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7. Ptiprava objednavky k odesléani.
8. Ptedani zasilky pfepravci.
9. Obdrzeni zasilky zakaznikem.

Proces provedeni elektroinstalacnich sluzeb:

1. Zadani projektu objednavatelem.
2. Navrh realizace projektu s cenovou nabidkou.
3. Souhlasi objednavatel?
ANO - zadani projektu k realizaci.
NE — navrh mozného feseni problému/ukonceni spoluprace.
4. Realizace projektu.
5. Dokonceni projektu.

6. Platba objednavatele za realizaci projektu.

3

. Pfedani projektu objednavateli.

7.2.7 Fyzické prostredi

Prodejna a sidlo spole¢nosti se nachazi v jednom objektu. Budova, kde se nahazi prodejna
byla postavena v roce 2021 v modernim architektonickém stylu. Diiraz byl kladen na velké
vylohy tak, aby bylo mozné vystavovat co nejvice produktii zarovei. Na fasad¢é budovy je
umistén svitici nazev spolecnosti, vzhledem k tomu, Ze se jednd o spole¢nost zabyvajici se
mimo jiné prodejem svitidel. Na prodejné je vyhrazena ¢ast, ktera slouzi jako pfedvadéci
zona, kde si mohou zdkaznici prohlédnout nékteré vyrobky a napomoci svému

rozhodovani pti vyberu produktu. Tato ¢ast se nachazi u vstupu do prodejny.

Kanceldife zaméstnancli se nachazi v ptilehlé starSi budové a jsou vybaveny potiebnou
elektronikou a ndbytkem tak, aby mohli vykondvat svou praci rychle a efektivné.
Samoziejmosti je mald kuchynka, kterd slouzi pro piipravu napoju (kéva, €aj...) nebo

ohtev jidla, pro vétsi komfort se zde také nachazi lednice. V prostorach kancelafi se velice
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dba na spravné osvétleni a co nejvétsi podil prirozeného svétla, coz zajistuji velkd okna

v kazdé kancelafi.

Firma se na trhu prezentuje v Cervené a bilé barvé. Tyto barvy jsou vyuzity jak na
webovych strankach spole¢nosti, tak také na jednom z e-shopl. Stejné ladény jsou i
firemni auta, ktera maji vSechny Cervenou metalizu s bilym potiskem nazvu spole¢nosti.
Tyto barvy jsou také vyuzity u vSech reklamnich predmétt jako jsou propisky, hrnky nebo

kli¢enky.
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8 SITUACNI ANALYZA

V této kapitole bude provedena analyza spolecnosti Elektric-Hranice s.r.o. za pomoci tii
analyz. Jmenovité se jedna o charakteristiku konkurence pomoci benchmarkingu, Portertv
model péti sil, PESTE analyzu. Podkladem pro vytvofeni téchto analyz byl pfedev§im
rozhovor s feditelem spolecnosti, dale rozhovor s ekonomickym feditelem spolecnosti a

vedoucimi velkoobchodu a maloobchodu.

8.1 Charakteristika konkurence pomoci benchmarkingu

K analyze mezoprostiedi spolecnosti Elektric-Hranice s.r.o. byl vyuzit benchmarking ctyt
spolecnosti, které jsou nejvétsimi konkurenty vybrané spolecnosti. Jedna se o spolecnosti
se stejnym zaméfenim, to znamena, ze se zamétuji na prodej svitidel a elektroinstalac¢ni

techniky. Hlavnimi konkurenty jsou:

e Elpremo spol. s r.o.

JANCA & EMAS group s.r.0.

ELEKTRO S.M.S spol. s r.o.

ARGUS LIGHT s.r.o.

Tabulka 1 Benchmarking spolecnosti Elektric-Hranice s.r.o. (Vlastni zpracovani)

Hodnotici | Vaha | Elektric- | Elpremo JANCA ELEKTRO ARGUS
Kritéria Hranice spol. | & EMAS | S.M.S. spol. LIGHT
S.I.0. S I.0. group S r.0. S.I.0.
S.I.0.
E-shop 0,18 4 3 2 1 3
(vzhled a 0,72 0,54 0,36 0,18 0,54
piehlednost)
Logo 0,05 2 2 2 3 4
0,1 0,1 0,1 0,15 0,2
Webové 4 1 2 1 4
stranky 0,14
(mobilni 0,56 0,14 0,28 0,14 0,56
verze,
prehlednost)
Prezentace | 0,07 2 1 1 1 3
zboz 0,14 0,07 0,07 0,07 0,21
Stranky na | 0,08 4 4 2 3 5
socidlnich
sitich 0,32 0,32 0,16 0,24 0,40
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Aktivitana | 0,11 4 4 1 4 5
socialnich

sitich 0,44 0,44 0,11 0,44 0,55

Reklama | 0,10 3 4 2 2 4
0,3 0,4 0,2 0,2 0,4

Recenzena | 0,12 1 3 2 2 5
Google 0,12 0,36 0,24 0,24 0,6

Cena za 0,06 3 4 2 2 1
dopravu 0,18 0,24 0,12 0,12 0,06

Informovani| 0,09 3 3 1 1 3
zékaznik 0,27 0,27 0,09 0,09 0,27
Celkem 1,00 3,15 2,88 1,73 1,87 3,79

Z vysledkti benchmarkingu vyplyva, Ze nejlépe si vede spole¢nost JANCA & EMAS group
s.r.o. nasledovana firmou ELEKTRO S.M.S spol. s r.0., Elpremo spol. s r.o., Elektric-
Hranice s.r.o. a nakonec ARGUS LIGHT s.r.o. Jak je vidét, vybrand spole¢nost zaostava
oproti konkurenci v mnoha ohledech. Nejhor$iho hodnoceni, tedy hodnoty 4, dosédhla
spolec¢nost hned v nékolika kritériich. Jmenovité se jednalo o tyto kritéria E-shop, Webové
stranky, Stranky na socialnich sitich a Aktivita na socidlnich strankach. Negativni
hodnoceni bylo v ptipadé E-shopu udé€leno piredevsim na zakladé existence tii riznych e-
shopil, kdy kazdy znich nabizi rozdilné produkty z portfolia spole¢nosti. Tyto e-shopy
maji také rozdilnou grafiku a neni na prvni pohled ziejmé, ze se jednd o e-shopy
spole€nosti Elektric-Hranice s.r.o. Negativni hodnoceni za Webové stranky bylo udéleno
z divodu absence mobilni verze webu a neptehlednosti stranek. Chybi zde také klicové
informace jako napftiklad historie a profil spolecnosti, obrat spole¢nosti nebo certifikace
(ISO). Kritérium Stranky na socidlnich siti ziskalo negativni hodnoceni vzhledem
k existenci pouze facebookové socialni stranky, ktera byla zaloZena v zafi roku 2020 a do
této doby ziskala pouze 91 sledujicich. Kritérium Aktivita na socialnich strankach byla
ohodnocena hodnotou 4 z diavodu primérné jednoho ptispévku za mésic. Vyborné si
spolecnost vede pouze v ptipad¢ kritéria Recenze na Googlu, kdy spolecnost dosahuje,

jako jediné z porovnavanych, hodnoceni 5/5.

8.2 Portertuv model péti sil

Za pomoci Porterova modelu péti sil bude analyzovano mezoprostiedi spolec¢nosti Elektric-

Hranice s.r.o. Jedna se tedy o analyzu stdvajici 1 potenciondlni konkurence, dodavateld,
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odbératelit a hrozbeb substituti. Podkladem pro tuto analyzu byly rozhovory s vedoucim

realizace zakazek, ekonomickym feditelem, vedoucim maloobchodu a velkoobchodu.

8.2.1 Vliv odbératela

Odbératelé/zakaznici prodejny v misté sidla jsou predevSim obyvatelé mésta Hranic a
okolnich vesnic. Odbératelé e-shopti jsou lidé zcelého Olomouckého, Zlinského a
Moravskoslezského kraje. Jedna se o konecné zdkazniky, ktefi se dé€li na fyzické osoby,
které zbozi vyuzivaji ke své vlastni spotiebé a mensi firmy, které zbozi vyuzivaji ke své
vlastni podnikatelské¢ cinnosti. V ramci elektroinstalacnich sluzeb jsou odbératelé
soukromé spolecnosti a vefejné organizace (mistni samospravy) v ramei riaznych projekti
jako napftiklad stavba cCisticky odpadnich vod, stavba upravny vod anebo stavba nabijeci
stanice. Nicmén¢ hlavnim a nejvétSim odbératelem v této oblasti je spole¢nost KUNST,

ktera vyuzivé elektroinstala¢nich sluzeb pfi realizaci svych projekta.

Pro existenci e-shopt (hlavné téch zaméiujicich se na svitidla) jsou fyzické osoby jako
odbératelé naprosto nezbytni. V soucasnosti je na internetu nepieberné mnozstvi e-shopi,
které svitidla nabizeji, a proto je dulezité, aby byl e-shop atraktivni a zaroven
konkurenceschopny, coZz soucasnd podoba e-shoptl nesplituje. Spolecnost se tedy v zasadé

spoléhd na loajalitu svych stavajicich zadkaznikl a velmi tézko ziskava zédkazniky nové.

8.2.2 Vliv dodavatelu

Dodavatelé svitidel a jejich komponenti pochéazeji, aZ na jednu vyjimku, ze zahrani¢i. U
vSech dodavatell se jednd o dlouhodobou spolupréci bez vétSich problémi nebo vypadkl
ve vyrobé. Nejvetsi ¢ast dodavatelli pochazi z Polska jmenovité se jedna o tyto spolecnosti:
GTV Poland Sp. z o0.0. Sp. k., P.P.H. LAMKUR - Producent os$wietlenia, Candellux
Lighting Sp. zo.0., TK lighting, Wojnarowscy Sp. zo.0. a Duolla s.c. Po jednom
dodavateli pochazi z Italie, Danska a Ceské republiky. Komunikace s dodavateli probiha

prostifednictvim vedouciho maloobchodu a velkoobchodu.

Jedinym a vyhradnim dodavatelem elektroinstalacniho materialu je spole¢nost ABB s.r.0.,
ktera pochazi z Némecka, avsak jeji divize byla v Ceské republice zaloZena jiz roku 1992.
Diky tomu, Ze se jedna o vyhradniho dodavatele, je vybrané spolecnost schopna garantovat
nizké ceny. ABB s.r.o. je velice stabilni, spolehlivd firma s mnohaletou historii, ktera
predstavuje Spicku ve svém oboru. Spoluprace s touto firmou trva jiz od zaloZeni vybrané

spolecnosti v roce 2001.
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Navrhy 1 realizace projektd si spoleCnost zafizuje sama prostfednictvim svych

zameéstnancu.

8.2.3 Stavajici konkurence

Vzhledem ke své velikosti neni vybrana spolecnost schopna konkurovat velkym nebo
nadnarodnim prodejctim svitidel (Ikea, Alza atd.), proto se zaméfuje na konkurenci v ramci
regionu. Nejvetsimi konkurenty (hrozbami) jsou tedy spolecnosti nachazejici se v blizkém

okoli. Jsou to tyto spole¢nosti:
- Elpremo spol. s r.o.
- JANCA & EMAS group s.r.0.
- ELEKTRO S.M.S spol. s r.o.

- ARGUS LIGHT s.r.o.

8.2.4 Hrozba potencialni konkurence

Kazda spole¢nost, v jakémkoliv oboru, by méla byt pfipravena na vstup nového
konkurenta na trh. V ptipad¢ tohoto odvétvi podnikani je pravdépodobnost vstupu nového
konkurenta na trh velice mald vzhledem k tomu, Ze se jedna o pomérn¢ nasyceny trh, ktery
z velké casti ovladaji velké mezinarodni spolecnosti a mens$i firmy jako je vybrana
spole¢nost nedosahuji vyznamnych ziskti. Existence téchto mensich spolecnosti je zavisla
na dalSich aktivitich, jako je prodej elektroinstalatniho materidlu a elektroinstalacni
sluzby. Pro potenciondlni nové spolecnosti se nejednd o atraktivni trh. Divodem jsou

vysoké pocatecni investice a jiZ existujici rozsahlé konkurenéni prostiedi.

8.2.5 Hrozba substituta

Substituty mohou byt v ptipad¢ prodeje svitidel vyrobky vSech vyrobcii na trhu, které
vybrana spole¢nost nenabizi. Mohou se lisit v kvalité, cen¢ a také atraktivnosti designu.
Hrozbu mohou tvofit vlastnosti produktl jako pouzité materialy, svitivost anebo spotieba
energie. S ohledem na fakt, Ze vybrana spolecnost nabizi produkty pouze deviti vyrobct je

hrozba substitutti pomérné vysoka.

V ptipadé elektroinstalacnich sluzeb jsou hrozbou predevsim spole¢nosti, které se zabyvaji
stejnym odvétvim a nabizi oproti vybrané spolecnosti piidanou hodnotu. Tu piedstavuje
napiiklad jejich unikatni fidici systém, ktery je naprogramovany na miru potieb

objednavatele a jeho vyuziti zajiStuje stabilni klientelu (aktualizace softwaru, jakakoliv
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zména vyzaduje pfeprogramovani dodaci spolecnosti). Vyvoj vlastniho fidiciho systému

vybrana spole¢nost teprve pfipravuje.

8.2.6 Zavér analyzy

Velky vliv na chod prodejny maji predev§im odbératelé z fad obyvatelstva mésta Hranic.
V ramci e-shopti jsou nejcastéjSimi odbérateli lidé z SirSiho okoli Olomouckého, Zlinského

a Moravskoslezského kraje.

V ptipadé dodavateli se jednd o spolehlivé a léty spoluprice ovéfené spolecnosti, u
kterych neni piedpoklad vypadkii dodavek zbozi ¢i jiné nepiijemnosti. V piipadé
vyhradniho dodavatele elektroinstala¢niho materialu ABB s.r.0. je vyhodou zaruc¢ena nizka

cena za vysokou kvalitu.

V oblasti podnikani vybrané spole¢nosti se nachézi velké mnozstvi konkurence. Firma se
tedy zameéfuje na lokdlni konkurenci. Vstup nového potenciondlniho konkurenta do
odvétvi je velice nepravdépodobny, a to z diivodu nasyceni trhu a vysokych pocate¢nich

investic.

Substituéni hrozbu ptedstavuji vSichni vyrobci svitidel, ktefi nejsou v nabidce vybrané
spolecnosti. Nicméné tato hrozba je problémem vétSiny firem v odvétvi, jelikoZz Zadna
firma nema v portfoliu produkty od vSech dostupnych vyrobcti na trhu. Hlavni hrozbou

v piipad¢ elektroinstalacnich sluzeb je absence vlastniho fidiciho systému.

8.3 PESTE analyza

V této kapitole budou zkoumany vné&js$i faktory za vyuziti analyzy PESTE, ktera se
zaméfuje na politické, ekonomické, socidlni, technologické a enviromentalni aspekty

vng&jsiho prostiedi.
8.3.1 Politické a legislativni faktory

Spoleénost Elektric-Hranice s.r.o. se, stejné jako vSechny firmy, musi fidit zdkony Ceské
republiky. Zakladnimi zdkony, kterymi se spolecnost musi fidit je zdkon €. 90/2012 Sb., o
obchodnich spoleénostech a druzstvech (Cesko, 2012) a zakon & 455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikéani. (Cesko, 1991) Prodej, vyroba, montaZz, opravy, revize a zkousky
elektrickych zafizeni spadaji pod piedmét podnikéani — vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 a 3 zZivnostenského zdkona. Vzhledem k tomu, ze spolecnost zaméstnava 22

zaméstnancl, musi dodrzovat zakon €. 262/2006 Sb., zakonik préce, ktery upravuje pravni
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vztahy vznikajici pfi zavislé prace mezi zaméstnanci a zaméstnavateli, rovnéz také
upravuje pravni vztahy kolektivni povahy a podporu vzajemnych jednani odborovych
organizaci. (Cesko, 2006) S ohledem na povinnost vybrané spolednosti vést Gietnictvi, je
spolecnost povinna vést toto Ucetnictvi v souladu se znénim zékona ¢. 563/1991 Sb., o
tdetnictvi. (Cesko, 1991) Stejné jako fyzické osoby odvadi daf z pi{jmu, i pravnické osoby

musi, dle zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, tuto dan fadn¢ odvadét. (Cesko, 1992)

Vzhledem k pfedmétu podnikani je pro spolecnost stéZejni dodrzovani nékolika zékont.
Prvnim znich je zdkon ¢. 250/2021 Sb., o bezpecnosti prace v souvislosti s provozem
vyhrazenych technickych zafizeni a o zméné& souvisejicich zakond. (Cesko, 2021)
Predmétem upravy zékona jsou ,,pfedpoklady a zplsob ovétovani odborné zpusobilosti
osob k ¢innostem na vyhrazenych technickych zafizenich a predpoklady a zpusob
ovéfovani odborné zptsobilosti k vykonu ¢innosti osob vykonavajicich obsluhu a praci na
elektrickych zatizenich bez napéti, v blizkosti elektrickych zafizeni pod napétim a na
elektrickych zafizenich pod napétim.* (Cesko, 2021) Druhym z nich je zakon &. 541/2020
Sb., o odpadech, ktery mé za Ucel zajistit vysokou uroven ochrany Zivotniho prostfedi a
zdravi lidi, pro vybranou spolecnost je piedevSim dulezitd jeho Uprava o nakladani
s nebezpednymi odpady. (Cesko, 2020) Poslednim, ale neméné dileZitym zakonem, je

zakon &. 223/2016 Sb., o prodejni dobé v maloobchodé. (Cesko, 2016)

8.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi je jiz druhym rokem ovlivnéno propuknutim valky na Ukrajiné.
Ceskou republiku ekonomicky zatizili nejen ukrajiniti uprchlici, kteii sem utekli pred
valkou, ale také restriktivni opatieni a sankce Evropské unie vici Rusku. Tyto sankce a
opatfeni maji negativni dopad na vyvoj ekonomiky po cel¢ Evropé. Mezi hlavni
makroekonomické ukazatele patii HDP, inflace, nezaméstnanost a platebni bilance. V roce
2022 ¢&inila mira inflace v CR 15,1% a v roce 2023 10,7%, jedna se tedy o druhou a tfeti
nejvyssi miru inflace od vzniku samostatné CR. (CSZO, 2024) 1 piesto, z¢ HDP v roce
2022 vzrostlo o 2,5%, je z grafu ziejmé, ze od pocatku valky HDP kontinualné klesa.
V roce 2023 klesla hodnota HDP o 0,4%. Mira nezameéstnanosti ¢inila ke konci roku 2023

cvwr

v Evropské unii.
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Obrazek 11 — Vyvoj HDP (CZSO0, 2024)

S ohledem na zdraZovani v oblasti energetiky, vzrostly vybrané spolecnosti naklady na

provoz prodejny, kancelafskych prostor i vyrobu, coz se také odrazilo na zvySovani cen.

8.3.3 Socialni faktory

Klicem k tspéchu kazdé spole¢nosti jsou predevSim vzdélani, spolehlivy, loajalni a
profesiondlni zaméstnanci. V pfipadé prodejny je také velice dulezité pifjjemné
vystupovani, které zdkazniky ptfesvéd¢i ke koupi produktu. Vybrand spolecnost
zaméstnava pouze dvé desitky zaméstnanct, velka ¢ast z nich pasobi ve firme vice nez 10
let, ¢imz je zajiSténa vysokd uroven odbornosti. Firma odebird vétSinu produkti od
zahrani¢nich dodavatell, ztoho diivodu jsou kladeny vysoké pozadavky na jazykové

znalosti danych zaméstnanci.

8.3.4 Technologické faktory

V oblasti svitidel se ¢im dal tim vice klade diiraz na nizkou spotiebu energie. Nicmén¢ od
zavedeni LED svitidel nedoslo v tomto odvétvi k vyraznéjSim inovacim. Diraz se klade
také na pouzité materidly a jejich bezpecnost. V oblasti elektroinstalaéniho materidlu
nedoSlo v poslednich letech k inovativnim objevim, investuje se piedevSim do

optimalizace vyroby a vyzkumu vyuziti novych material.

8.3.5 Ekologické faktory

V soucasnosti je kladen obrovsky tlak na spole¢nosti a jejich spoleCenskou a

enviromentalni odpovédnost. Vybrand spolecnost si je védoma své spoleCenské
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odpovédnosti vici zivotnimu prostfedi. Pfi nakladani s nebezpecnym odpadem se striktné
fidi dle vyse zminéného zdkona. Mimo to také bezplatn¢€ vybird pouzité baterie od Siroké

vefejnosti, které poté bezpecné likviduje.

8.3.6 Zavér PESTE analyzy

Vybrana spolecnost je politicky/legislativné ovlivnéna hned nékolika zakony soucasné,
nejvyznamnéji ovliviiuji fungovani spolecnosti dva zakony a to zakon ¢. o 541/2020 Sb., o
odpadech a zakon ¢. 250/2021 Sb., o bezpeCnosti prace v souvislosti s provozem
vyhrazenych technickych zafizeni. Ekonomicky spole¢nost ovliviiuje rist inflace
v disledku opatfeni a sankci proti Rusku, kvili tomu byla spolecnost nucena reagovat
zvySenim cen. V piipad¢€ socialniho faktoru je spolecnost pozitivné ovlivnéna nizkou

fluktuaci zaméstnancii a jejich vysokou odbornosti. V oblasti technologie nedoslo

v poslednich letech k vyznamnému objevu.
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9 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu souCasného stavu marketingové komunikace
spolecnosti Elektric-Hranice s.r.o. Tato analyza bude zaméfena ptedevsim na B2C trh
vzhledem k tomu, Ze v oblasti B2B trhu ma spolecnost jiz své stalé odbératele a nepocituje
potiebu ziskavat na tomto trhu vétsi pocet zdkaznikli. Informace pro zpracovani této

analyzy byly ziskdny z internich dokumentii, webovych stranek, rozhovorti a pozorovani.

9.1 Cilové skupiny

V ramci velkoobchodu jsou hlavni cilovou skupinou podnikajici fyzické osoby, anebo
pravnické osoby, které produkty nakoupené u vybrané spolec¢nosti dale vyuzivaji pro svou
vlastni podnikatelskou ¢innost. Jednd se pfedev$im o malé a stfedni podniky do 30 km od
Hranic. Jejich ro¢ni obrat nepfesahuje 3 miliony K¢. Tyto firmy zpravidla zaméstnavaji
maximalné¢ 10 zaméstnancli a jsou ochotni si pro objednané zbozi jezdit sami. Nemaji
zpravidla projekéni kancelat, a proto také vyuzivaji sluzeb Elektric-Hranice s.r.o. V ramci
maloobchodu jsou cilovou skupinou piedev§im fyzické osoby, které vyuzivaji produkty
k pokryti vlastni potfeby. Jednd se o obyvatele mésta Hranic a pfilehlych vesnic do
vzdalenosti 30 km, ktefi jsou ochotni si dopravu zbozi zajistit vlastnimi silami nebo
uptfednostiuji vyuziti dopravce v ramci sluzeb e-shopu. Jde predev§im o zdkazniky, ktefi
upiednostiiuji ndkup u lokalniho podnikatele. V ramci poskytovani elektroinstalacnich
sluzeb jsou cilovymi skupinami fyzické osoby (napf. ndvrh a realizace elektroinstalace
v dom¢) nebo pravnické osoby (napt. navrh elektroinstalace ve vyrobni hale) nebo vetfejna
sprava (realizace elektroinstalace méstské Cisticky odpadnich vod). Cilovou skupinou
nejsou zacinajici podnikatelé, popft. firmy se zalozenim do 6 mésicl, nebot’ se predpoklada
technickd a finan¢ni nevyzralost. Vékové slozeni cilové skupiny odpovida 30 az 50 let,

zpravidla muzského pohlavi.

9.2 Komunika¢ni mix vybrané spoleCnosti

Komunikaéni mix vybrané spole¢nosti zahrnuje klasické nastroje marketingové
komunikace, jako je reklama, sponzoring, veletrhy, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy

marketing, vztahy s vetejnosti a online marketing.
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9.2.1 Reklama

Spole¢nost vyuziva pro své zviditelnéni venkovni i vnitini reklamu. Formou venkovni
reklamy je reklamni plachta s logem a kratkym popisem spolecnosti, ktera je umisténa na
tenisovych kurtech Stara strelnice. Reklama je zde trvale umisténa od roku 2005. Ro¢ni
najemné propagacni plochy ¢ini 1670,- K¢ na rok. Vnitini reklama je trvale umisténa v
multifunkéni kryté hale tenisového klubu TK Hranice, ktera byla postavena koncem roku
2011 a je ptistupna Siroké vetejnosti. Rocni ndjemné propagacni plochy stoji 3 300,- K&
s ohledem na to, ze se jednd o v¢tSi pronajimanou plochu. Tato forma propagace ma za
ukol zacilit pfedev§im na obyvatele Hranic a okolnich vesnic, ktefi na kurtech sportuji a

také vytvaret pozitivni asociace se spole¢nosti.

(e Ie ktrIC Dodavky a montaze elektroinstalaci

HRANICE Méfeni a regulace - Automatizace

www.elektric.cz

Obrazek 12 Reklamni plachta na tenisovych kurtech Stara stfelnice (Vlastni zpracovani)

Za dalsi formu venkovni reklamy lze povaZovat reklamni plachtu propagujici jak samotnou
spolecnost, tak také volna pracovni mista. Plachta je umisténa na vyhodném misté na
budové spolenosti KUNST u hlavni silnice 1/47 spojujici Pferov — Hranice naproti
nakupnimu stfedisku. Reklama zde byla umisténa v ¢ervenci 2023. Naklady na designovy
navrh plachty Cinily 990,- K¢. Tisk plachty vySel spolecnost na 7 895,- K¢. Celkove
reklama stdla spolec¢nost 8 885,- K¢. S ohledem na to, Ze spolecnost patii pod skupinu

KUNST, neni nucena platit za pronajem propagacni plochy.

V rdmci propagace volnych pracovnich mist vyuzivd spole¢nost také inzerci v mistnim
Hranickém tydeniku. Tato reklama ma za cil piildkat spole¢nosti novou pracovni silu.

Spolecnost investovala do této propagace za minuly rok 4 384,- K¢.

Spolecnost dale vyuziva riznych reklamnich pfedmétii, které zahrnuji propisky, kalendare,

diare, klicenky, igelitové tasky, mentolky a spoustu dalSich. Ty mimo jiné spolecnost
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kazdym rokem daruje na spolecenské ¢i maturitni plesy v Hranicich a okoli. Tento néstroj
propagace ma za cil udrzet, a hlavné zvysit povédomi o spolecnosti. Pro vyznamné
odbératele ¢i obchodni partnery disponuje spole¢nost reklamnimi pfedméty, jako jsou vina,
kvalitni kapesni noze atd. Tyto pfedméty vyjdou spole¢nost v priméru na 30 000, K¢
rocné.

Posledni forma reklamy, kterou spolecnost vyuziva jsou firemni auta, na kterych je
otisknuto logo spolecnosti. K identifikaci spole€nosti potenciondlnim zdkaznikem maji
vSechny firemni vozy (osobni automobily 1 montazni dodavky) stejnou barvu karoserie.

Spolecnost vlastni 4 osobni automobily a 3 dodavky.

Obrazek 13 Firemni vozidlo s reklamnim potiskem (Vlastni zpracovani)

9.2.2 Sponzoring

Vybrana spolecnost v soucasnosti sponzoruje né€kolik organizaci. V ramci sportu
sponzoruje Klub stolniho tenisu Hlinsko, kterému pravidelné daruje finan¢ni obnos, jehoz
vysi si spole¢nost nepieje zverejnovat. V oblasti vzdélavani spolecnost sponzoruje Sttedni
Skolu elektrotechnickou v Lipniku nad Becvou, které poskytuje odbér zbozi a materialu se
slevou ve vysi 50%. Dale v rdmci podpory jednotlivych studentli poskytuje moznost praxe
na montazich pod odbornym dohledem. Néklady na tento typ sponzoringu nema spolecnost

vycislené.

Jak jiz bylo vySe zminéno spolecnost daruje vécné ceny do tombol maturitnich a

spoleCenskych plest.

Spolecnost dale sponzoruje vyznamné kulturni udalosti, které se konaji v Hranicich a jejich

blizkém okoli. Nejcastéji se jednd o sportovni akce nebo festivaly. Posledni velkou
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udélosti, kterou spole¢nost sponzorovala byla festivalova oslava 30 let od zalozeni
spole¢nosti KUNST. Ta se konala v zafi roku 2021 v aredlu spole¢nosti Strojirny Milenov.
Spolecnosti KUNST byl poskytnut sponzorsky dar ve vysi 35 000,- K¢. Dalsi podobna

udaélost je naplanovana na leden 2025.

STROJIRNY
MILENOV MINIPIVOVARY
KAPELY

MILENOV 135 -
OBCERSTVENI

VSTUPNE: 500 K€ NA MISTE, PLATBA POUZE HOTOVE
ZAMESTMANCI MATERSKE A DCERINYCH SPOLECNOST] MAJI VSTS

Sunst
NS X0

Obrazek 14 Letak k festivalové oslavé (Dokumenty spole¢nosti Kunst spol. s r.0.)

9.2.3 Veletrhy

Spolecnost se jiz od svého zalozeni hojné ucastnila riznych veletrhli v oboru energetiky,
elektrotechniky, primyslové elektroniky, strojirenstvi a vodohospodaistvi. Spolecnost se
pravidelné ucastni pouze jednoho veletrhu za rok s ohledem na vysi vynaloZenych financi.
Ucast na veletrhu méa za cil predeviim udrZovat a rozvijet obchodni vztahy vzhledem k
tomu, ze drtivd vétSina navstévnikd takto odbornych veletrhi jsou zastupci jinych
spoleCnosti. Dil¢im cilem je také Sifeni povédomi o znacce na B2B trhu. Poslednim
veletrhem, kterého se spolecnost zi¢astnila byla 22. mezindrodni vodohospodarska vystava
VODOVODY - KANALIZACE, ktera se konala ve dnech 23. -25. kvétna 2023.
Spole¢nost méla na veletrhu k dispozici stdnek o velikost 3x4 m, jehoz prondjem
spolecnost vysel na 60 100,- K¢. V ramci propagace samotného veletrhu byl vytvoren
katalog vystavovatel. Zapis do tohoto katalogu stal spole¢nost 1530,- K¢. Dalsi naklady
jako tisk propagac¢nich materiald, doprava, ubytovani atd. vysly spole¢nost na 43 650,- K¢.
V leto$nim roce se spolecnost zucastni Mezinarodniho strojirenského veletrhu, ktery se

bude konat na vystavisti v Brné€ od 8. — 11. fijna 2024.
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9.2.4 Podpora prodeje

Vybrana spolecnost ma pro své stalé odbératele, kterymi jsou z pravidla mensi Zivnostnici,
nastaveny v internim systému 10-15% slevy v zavislosti na mnozstvi odebiranych
produktii a Cetnosti odbért, jednd se tedy v podstaté o vérnostni program. Tento druh
marketingové komunikace mé za kol prildkat nové velkoobchodni zdkazniky a stimulovat
je kndkupu vice produktii. V ramci snahy o ziskani vétSiho pocétu zékaznikd v online
prostfedi, jsou ceny na e-shopech o cca 5-10% niz$i nez v kamenné prodejné. Za dalsi
nastroj podpory prodeje lze povazovat zaméstnanecké slevy v ramei skupiny KUNST, kdy
vyse této slevy dosahuje nejcastéji 5%, nicméné v tomto piipadé se spiSe jednd o

zaméstnanecky benefit, ktery nema potencial k navySeni trzeb.

Podpora prodeje probiha dale prostiednictvim akénich slev na vybrané produkty nebo
prodejnich akci typu totdlni vyprodej, povanocni vyprodej vanocniho osvétleni nebo akci
s nazvem ,,Hurd do skoly*“ s 15% slevou na stolni lampicky, ta naposledy prob&hla v roce
2022. Tyto prodejni akce se tykaji predevSim produktli maloobchodniho razu, jako je
osvétleni, zarovky, stojany atd. vzhledem ke snaze ziskat vét§i mnozstvi zdkaznikil z fad

fyzickych osob.

Posledni, a také jedinou prodejni akci za minuly rok, byl povano¢ni vyprodej s 20%
slevou. Ktera probihala od 1.1. do 31.1. 2024. Tato slevova akce byla propagovéana formou
socialni sité¢ a také formou letaku, ktery byl vystaven ve vyloze prodejny. Na graficky
navrh a tisk letdku pfipadly naklady ve vysi 643,- K¢. Néklady na usly zisk €inily 2 985,-
K¢. Slevovou akei vyuZilo 14 zékazniki, jenz pfinesli spolecnosti dle interni dokumentace

Cisty zisk 1 340,- K¢&. Zde miizeme vypocitat navratnost investice (ROI):
ROI = ¢isty zisk / investice * 100
ROI=37%

Néavratnost investice do této kampané¢ Cinila tedy pouze 37%, nicméné v ptipadé slevovych

kampani je potieba pocitat s nizkou navratnosti.

Dal$im nastrojem podpory prodeje, ktery spolecnost vyuziva, je prodej darkovych poukazi
v riznych hodnotach. Vyhodou téchto poukazii je jejich dlouhd platnost (vétSinou jeden
rok). Poukazy jsou nabizeny v hodnoté 500,- K¢, 1000,- K¢, 1500,- K¢ a 2000,- K¢&.
Propagace téchto poukazi probihd prostfednictvim socidlni sité a kamenné prodejny.
Naklady na graficky navrh a tisk poukazli jsou zanedbatelné, graficky navrh si spolecnost

zajiStuje vlastnimi silami a tisk probiha na prodejné prostiednictvim vlastni tiskarny.
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9.2.5 Osobni prodej

Probihd na adrese sidla spolecnosti, kde se také nachazi jeji prodejna. Osobni prodej
z pravidla zaCina uvitdnim zakaznika pii vstupu do prodejny. Po pfivitani se zakaznika
ujme odborny prodejce, ktery zjistuje, o jaky produkt mé zakaznik zajem. Pro co
nejpresnéjsi predstavu o produktu vyuziva prodejce dopliujicich otazek, které jsou kratké a
jasné. Poté jsou zékaznikovi pfedstaveny, pokud mozno, alesponi dvé alternativy produktu,
které nejpiesnéji odpovidaji prani zékaznika. V ptipadé¢ souhlasu zakaznika s jednim
z nabizenych produktt, je produkt fddné zabalen a odnesen na pokladnu. Na pokladné¢ ma
zakaznik moznost produkt zaplatit hotové nebo kartou. Osobni prodej konci rozloucenim

se zékaznikem a jeho odchodem z prodejny.

V ramci osobniho prodeje je ve spolecnosti dodrzovano nékolik pravidel tak, aby i
v piipad¢ neuspésného prodeje odchéazel zédkaznik spokojeny. To znamend, Ze spole€nost
klade diraz na to, aby bylo se zdkaznikem vzdy zachdzeno slusné a s respektem. Dilezité
je také poskytnuti vysoce odborného poradenstvi, které mnoho zakaznikli oceniuje. Tyto
pravidla jsou piedpokladem nejen k uspésnému uzavieni obchodu, ale také k vytvorené

pozitivniho vztahu mezi zdkazniky a prodejci.

Do nékladii na osobni prodej je zapotiebi zapocitat predevsim mzdy prodejct, kteti maji
styk se zakazniky na starost. Spole¢nost zaméstnava celkem 3 prodejce, kteti se stfidaji
podle smén, s tim, Ze v jeden moment musi byt na prodejné piitomni vzdy 2 prodejci.
Néklady na mzdu jednoho prodejce ¢ini 32 373,- K¢ vetné odvodii zaméstnavatele. Ro¢ni
naklady na vSechny prodejce Cini 1 165 428,- K¢. Néklady na osobni prodej jsou také
energie (elektfina, voda) a vypocetni technika (pocitac, platebni terminal), nicméné tyto

naklady nema spole¢nost spocitané.

9.2.6 Primy marketing

Spolecnost v soucasnosti vyuzivd pouze jeden nastroj pfimého marketingu, a tim je e-
mailovy marketing. Sbér e-mailli probihd pfevazné pomoci ptihlaSeni zadkaznikid k odbéru
newsletteru pfi ndkupu zbozi pres e-shopy nebo pii nakupu v kamenné prodejné.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vedlejs$i marketingovy néstroj, probiha rozesilani e-mail
nejcastéji v mesiCnim intervalu a ke specialnim udélostem, jako je povanocni vyprodej
nebo zacatek Skolniho roku. Pfimého marketingu spolecnost také vyuzila pii spusténi
nového e-hopu (elektroshop.cz) v roce 2020. Tento nastroj mé za ukol udrzovat povédomi

o znacce a pobidnout zakazniky k nakupu.
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9.2.7 Vztahy s vefejnosti (public relations — PR)

V ramci tohoto komunikac¢niho néstroje vyuziva spolecnost prevazné takzvané interni PR.
Spolecnost si velmi zakladd na dobrych vztazich se svymi zaméstnanci a jejich celkové
spokojenosti. Spole¢nost nabizi velké mnozstvi zaméstnaneckych vyhod, mezi které patii
13. plat anebo tfeba prémie, jejichz vySe se odviji od celkového zisku spolecnosti za
uplynuly rok, jehoz ¢ast je poté prerozdélovana mezi zaméstnance. Tento benefit ma
zaméstnance motivovat k lepSim pracovnim vykoniim. Velkou motivaci zaméstnanca je
také vérnostni program, kterym spole¢nost odméfuje vérnost zaméstnancti. Cim del$i dobu
zaméstnanec pro spolecnost pracuje, tim je mu vyplacen vys$$i bonus. Fluktuace
zameéstnancu je ve spolecnosti velmi nizka, vétSina z nich pracuje pro spolecnost jiz vice
nez deset let. Mezi dalS§i zaméstnanci ocefiované bonusy patii ptispévky na sport, které
jsou vyplaceny na zadost zaméstnance (ve vysi 500,- K¢ na bazén za rok, nebo pronajem
tenisovych kurtil), prispévek na dovolenou (je vyplacen v Cervnové vyplaté ve vysi 30%
zaméstnancovi mzdy), pfispévky na stravovani (ve vysi 116,20,- K¢ za kalendaini den pii
odpracovani vice nez 3 hodin) a pfispévky na penzijni ptipojisténi (ve vysi 700,- K¢, narok
na tento bonus vznika az po odpracovani 3 let). Naklady na pfispévky na sport vyjdou
spolecnost na 20 000,- K¢ ro¢n¢, naklady na ptispévky na dovolenou vyjdou spolecnost na
163 700,- K¢ a néklady na piispévek na stravovani €ini 585 600,- K¢. Naklady na 13. plat
¢ini 443 560,- K¢.

Dale spole¢nost porada v priibéhu roku nékolik teambuildingovych aktivit. Jedna se hlavné
o cyklistické vylety, sjizdéni fek, bowlingové soutéze anebo pobyt na chaté i s rodinami (i
presto, Ze je pobyt poraddan spolecnosti, pobyt si hradi zaméstnanci sami). VSechny tyto
aktivity jsou dobrovolné. Nutno podotknout, Ze se téchto akci v priméru ucastni
nadpolovi¢ni vétSina zaméstnancl. Néklady na teambuildingové aktivity vyjdou spole¢nost

v pruméru na 24 000,- K¢ rocné.

Spolecnost také kazdorocné potadéd takzvany sportovni den, ktery se kona vzdy posledni
patek v Cervnu. V tento den maji vSichni zaméstnanci volno. Pfichystané je obcerstveni
(hrazeno spole¢nosti) a také soutéZe a turnaje. Pro vyherce jsou pfipraveny vécné dary.

Tato akce vyjde spole€nost v priiméru na 15 000,- K¢.

Nejvyznamngj§i akci porfddanou vSemi spolecnostmi skupiny KUNST je bezesporu
vano¢ni vecirek, ktery se kazdoro¢né kona posledni patek pfed Stédrym dnem v prostorach
Star¢ stielnice v Hranicich. Tyto vecirky maji u zaméstnanct obrovsky tspéch a Gcastni se

jich v priméru 90% zaméstnanct. Veskeré obcerstveni a piti véetné alkoholu hradi skupina
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KUNST. Vramci programu vecera je jiz tradici koncert nekteré z Ceskych skupin,
v minulych letech se jednalo napiiklad o skupiny jako Jelen, Chinaski, Rybi¢ky 48 nebo
MIG 21. Spolecnost na tuto akci ptispiva v ramei skupiny ¢astkou 75 000,- K¢.

9.2.8 Online marketing
E-shopy

Hlavnim nastrojem online marketingu jsou v této spolecnosti e-shopy. Prvni e-shop
(pristroje-abb.cz a svitidla-shop.cz, jedné se o jeden e-shop, 1 kdyZ z webovych strankéch
vyplyva, ze se jednd o dva rizné odkazy) byl spustén v dubnu roku 2013. Jedna se tedy o
zab¢hly e-shop s dlouholetou tradici. Naklady na provoz za minuly rok byly vycisleny na
3 200,- K¢ a jedna se o néklady vynaloZzené na webhosting. Obrat za minuly rok cinil
58 600,- K¢ vcetné DPH. Tento e-shop mé& primérnou tydenni navstévnost 207

potenciondlnich zdkaznikil (vypocitano z celkové navstévnosti).

Tabulka 2 Navstévnost e-shopu pristroje-abb.cz (Elektric-Hranice s.r.0., 2024)

pristroje-abb.cz

Online 2

Zobrazeni dnes 13 / 10 / 10
Tento tyden 202 / 65 / 65
Celkem 303886 / 136754 / 133523

S ohledem na skutecnost, Ze je e-shop jednim z komunikacnich kandlli spolec¢nosti, je
mozné vypocitat podil na obratu (PNO). PNO udéava v procentech kolik jaky je podil
nakladi vic¢i obratu. Obecné plati, ze ¢im niz8i hodnota PNO, tim méné financi je potieba

k dosazeni urcitého obratu.
PNO = néklady/obrat * 100
PNO = 3200/58600 * 100
PNO =5,5%

Druhy e-shop (duolla.cz) byl spustén v srpnu 2015. Néaklady na jeho provoz za minuly rok
byly vycisleny na 2 500,- K¢, opétovné se jedna hlavné o ndklady spojené s webhostingem.
Tento e-shop dosahl v roce 2023 obratu 11 900,- K¢ véetné DPH. Opét je mozné stanovit
PNO:
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PNO = naklady/obrat * 100
PNO =2500/11900 * 100
PNO =21%

Posledni a neymladsi e-shop (elektroshop.cz) byl spustén v listopadu roku 2020. Spolecnost
predpokladala vysokou uspésnost tohoto e-shoputak, jak tomu bylo u mnohych e-shopii za
dob pandemie Covidu. Naklady na provoz ¢inily za minuly rok 29 900,- K¢ s rocnim
obratem 27 250,- K¢. Primérnd navstévnost tohoto e-shopu je 32 potenciondlnich

zakaznikil za tyden (vypocteno z celkové ndvstévnosti e-shopu).
Tabulka 3 Navstévnost e-shopu Elektroshop.cz (Elektric-Hranice s.r.o0., 2024)

E-shop ELEKTROSHOP:
Statistiky navstévnosti

mujweb zobrazeni navitévy unikatni
Online 0
Zobrazeni dnes 1 1 1
Tento tyden 58 16 16
Celkem 45004 7666 752

I pro tento e-shop je mozné vypocitat PNO. Vypocet je nésledujici:
PNO = néklady/obrat * 100
PNO =29900/27250 * 100
PNO =110%

Pokud porovname PNO jednotlivych e-shopti zjistime, ze nejvyssi nédklady vici obratu ma
e-shop elektroshop.cz. Néasleduje e-shop duolla.cz a nejmensi ndklady vici obratu ma e-

shop abb-pristroje.cz.
Webové stranky

Jako vétSina spolecnosti v dneSni dobé ma 1 vybrana spolecnost své webové stranky, které
byly zaloZeny roce 2012. Je zde mozZné najit zdkladni informace o spole€nosti, jako je jeji
sidlo, identifikace, oteviraci doba prodejny a kontaktni udaje na vedouci pracovniky, dale
se zde také nachdzi aktualni informace o volnych pozicich. Na webovych strankach jsou
také uvedeny odkazy na vSechny e-shopy 1 s kratkym popisem produktt, které jednotlivy

e-shop nabizi. Zcela zde chybi nékteré informace, které se v dnesni online dob¢ povazuji
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za standart. Jednd se predevS§im o informace ohledné profilu a historie spolecnosti,
certifikace (ISO) nebo obrat. Webové stranky sice obsahuji reference spole¢nosti, nicméné
posledni jsou zroku 2018, tudiz nemohou byt pro soucasné potencialni zakazniky
relevantni. I pfes piitomnost zalozek ,aktudlné*“ a ,archiv se zde nenachézi zadné
informace nebo clanek informujici zdkazniky o firemnich udalostech a chystanych
novinkdch. Velkym nedostatkem v dnesni dobé je absence mobilni verze webovych
stranek. Provozni nadklady webovych stranek €inily v minulém roce 5 290,- K¢.

Socialni sité

Jedinou socialni siti, kterou spolecnost disponuje je facebookova stranka s nazvem
Elektric-Hranice. Spravou této stranky neni ve spoleCnosti povéfena zadnd osoba. Jeji
sprava a aktualizace probih4 velmi nepravidelné. V minulém roce byl v priméru zvetejnén
1 ptispévek za mésic, pfiCemz v Cervenci a srpnu nebyl zvetejnén ani jeden piispévek. To
se také odrazi na sledovanosti této stranky, kdy od zalozeni (2020) do soucasnosti ziskala
stranka pouze 91 sledujicich. Obsah pridavanych ptispévkl se nejcastéji tyka slevovych
akci, zmén oteviraci doby nebo propagace darkovych poukazii. Spole¢nost do tohoto typu
marketingového nastroje neinvestuje Zadné finance. Dosah ptispévku za posledni 3 mésice
byl 1,1 tisice uzivatelti. Dosah pfispévku predstavuje pocet lidi, kteti vidéli jakykoli vas
piispévek alespon jednou.

Dosah

Dosah pfispévku () I

1,1 tis. veasx !

Celkem za poslednich 90 dni oproti 90 dniim predtim

3000
2000

- .
(
0

Starsi nez 90 dnu Poslednich 90 dn

Obrazek 15 Dosah ptispévku (Facebook.com, 2024)

Optimalizace pro vyhledavace
Vybrand spolenost neinvestuje zadné penize do tohoto nastroje marketingové
komunikace. Spole¢nost se také nenachdzi na Zadném porovnavaci zbozZi jako tfeba

Heureka.cz, Zbozi.cz nebo Google nakupy.
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9.3 Rozpocet marketingové komunikace

Vedeni spolecnosti stanovilo, Ze maximalni néklady, které mohou byt vynaloZeny na
marketingovou komunikaci nesmi ptfesahnout 3% z celkového obratu spolecnosti za
ptedesly rok. Do této sumy jsou zahrnuty vydaje na benefity zaméstnancl, mzdy
(naptiklad v rdmci osobniho prodeje) a teambuildingové aktivity. Rozpocet marketingové
komunikace na minuly rok tedy ¢inil 3 270 550,- K¢. Néaklady na reklamu za minuly rok

jsou shrnuty v tabulce nize (Tabulka 5).

Tabulka 4 Néklady na marketingovou komunikaci za rok 2023 (Vlastni zpracovani)

Néklady na marketingovou komunikaci za rok 2023

Reklama 48 239,- K¢
Sponzoring 35 000,- K¢
Veletrhy 105 280,- K¢
Podpora prodeje 3 628,- K¢
Osobni prodej 1165 428,- K¢
PR 1 326 860,- K¢
Online marketing 40 890,- K¢
Celkem 2 725 325,- K¢

Spole¢nost v minulém roce investovala do marketingové komunikace celkem 2 725 325,-
K¢&. Coz znamend, ze mnozstvi nevyuzitych prostfedki, které vedeni uvolnilo je 545 225,-
K¢&. Nejvetsi polozku tvofi interni PR, ktery spolecnost vySel na 1 326 860,- K¢. Dalsi
velkou poloZzku tvofil osobni prodej s naklady 1 165 428,- K& Na zbylé komunikacni
nastroje tedy pripadda 233 037,- K. Spolecnost nespolupracuje, ani v minulosti
nespolupracovala s Zddnou reklamni agenturou, ve spolecnosti neni Zadné pracovni pozice,

ktera by se problematice marketingu vénovala.

9.4 Zhodnoceni soucasné urovné marketingové komunikace

Z provedené analyzy vyplyva, ze celkova marketingova troveil vybrané spolecnosti je na

dobré urovni 1 presto, ze spolecnost investuje nadpolovi¢ni mnoZzstvi financi do interniho
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PR a osobniho prodeje. Spole¢nost v ramci reklamy vyuzivd péti nastroji komunikace,
kterymi jsou reklama na tenisovych kurtech a v multifunkéni kryté hale (ty jsou udrzovany
spiSe ze setrvacnosti), reklamni plachta, inzerce pracovnich mist v novinach, reklamni
predméty a firemni vozidla polepena logem spolecnosti. Spole¢nost sponzoruje Stfedni
Skolu elektrotechnickou v Lipniku nad Becvou, poskytuje vécné dary do tombol a také
sponzoruje vyznamné kulturni udélosti v Hranicich. Co se tyCe veletrhti, ucastni se
spolecnost jednoho veletrhu ro¢n€. Poslednim veletrhem, kterého se spolecnost Ucastnila
byla 22. mezinarodni vodohospodaiska vystava VODOVODY — KANALIZACE v roce
2023. Osobni prodej probihd prostiednictvim prodejny spolecnosti, ktera se nachéazi na
adrese sidla spole¢nosti. Podpora prodeje probiha v ramci velkoobchodu prostiednictvim
vérnostniho programu. V piipadé maloobchodu vyuziva spolecnost slevovych kampani
jako je ,,povénocni vyprodej* a ,,Hurd do Skoly*. V rdmci podpory online prodeje jsou
ceny na e-shopech nizsi o 5-10% v zavislosti na typu produktu. Nejvetsi mnozstvi financi
investuje spolecnost do interntho PR, které se zaméiuje na vztahy se zaméstnanci.
Spolec¢nost nabizi opravdu Sirokou nabidku riznych benefit a piispévka. V posledni fadé
spolecnost investuje do online komunikace, nicméné tyto investice jsou vyuZity na pokryti
nakladli na provoz e-shopti a webovych stranek. Spole¢nost naprosto nedostate¢nym
zpusobem vyuziva nastroji online marketingové komunikace, ktera je pro jeji zviditelnéni
na trhu B2C naprosto klicova a v dnesni dobé nezbytna. Jedna se naptiklad o placenou
reklamu ve vyhledavacich nebo PPC reklamu. Soucasna tiroven marketingové komunikace

ma jen nizky potencial k ziskani novych zédkazniki ani udrzeni zakaznikd stavajicich.

9.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zacatku diplomové prace byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, které byly vypracovany
na zaklad¢ logické metody indukce a budou nize zodpovézeny na zakladé vystupt

z praktické Casti prace.
1. Vyzkumna otazka: Jaké néstroje jsou vyuzivany ke stimulaci zakaznika k nakupu?

Ke stimulaci zakaznika k nakupu vyuzivé spole¢nost ptfedevsim néstroje podpory prodeje.
Pro Casté zdkazniky je vytvofen vérnostni program, kdy je v systému spole¢nosti nastavena
individualni sleva (podle frekvence nakupt a vyse trzeb) na veskeré nabizené produkty. Ke
stimulaci online ndkupi jsou ceny na e-shopech o 10-15% niz8i nez v kamenné prodejné (v
zavislosti na typu zbozi). V ramci stimulace zdkaznikd k ndkupu v obdobi s nizkymi

trzbami (obvykle po Véanocich a o letnich prazdninach) jsou realizovany prodejni akce jako
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»Hurd do skoly* s 15% slevou na stolni lampicky nebo ,,Povanocni vyprodej se slevami
20% na vanocni osvétleni. V prubéhu celého roku jsou vytvareny akéni nabidky na

vybrané produkty.

2. Vyzkumna otazka: Vyuziva firma vSechny potencialni formy propagace vyrobkt a

samotné spole¢nosti?

Ne. Spolecnost v soucasnosti vyuziva nasledujicich kanalii marketingové komunikace:
reklama, sponzoring, veletrh, osobni prodej, podpora prodeje, PR, webové stranky a e-
shopy a socidlni sité. Spole¢nost vyuZiva ke své propagaci vztahy s vefejnosti, ale
zamétuje se pouze na vztahy uvnitt spolecnosti. Dale se spolecnost sice pravidelné ucastni
veletrhll a vystav, nicméné zde se jedna spiSe o propagaci zamétenou na B2C trh, kde ma
spole¢nost jiz zavedenou Sirokou klientskou zikladnu. V oblasti online marketingu ma
spolecnost zalozenou webovou stranku i stranku na socialni siti Facebook, nicmén¢ ani
jedna ztéchto stranek neni aktivné spravovana a aktualizovdna. Velkym nedostatkem
online marketingu je uplnd absence SEO a analytickych nastroji jako napiiklad Google

Analytics.

3. Vyzkumna otdzka: Investuje firma do marketingové komunikace dostatecné

mnozstvi finan¢niho kapitalu? (alespoit 3% z obratu za minuly rok)

Ne. Celkova investice do marketingové komunikace €inila v minulém roce 2 725 325,- K¢,
coz znamena, ze do marketingové komunikace bylo investovano pouze 83,34%
dostupného rozpoctu. VEtsi ¢ast byla investovana do podpory prodeje (mzdy prodejcil) a
vnitini PR. Investice do vnéj$i marketingové komunikace tedy Cinily 1398 465,- K¢.
Spolecnost naprosto nedostateéné vyuzivd online marketingovou komunikace, na kterou
piipadly v roce 2023 vydaje ve vysi 40 890,- K¢. S ohledem na digitalizaci dnesni doby by

bylo vhodné investovat do tohoto nastroje mnohem vétsi mnozstvi financi.
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10 SWOT ANALYZA MARKETINGU VYBRANE SPOLECNOSTI

K analyze vnéjsSich a vnitinich faktorti bude vyuzita analyza SWOT. Ta zkouma wvnitini
faktory, které ovliviiuji vybranou spolec¢nost, jsou jimi silné a slabé stranky. Vné&jSimi
faktory jsou pfilezitosti a hrozby, na zdkladé kterych je poté zvolena marketingova
strategie spolecnosti. SWOT analyza je zalozena na zavérech predeslych analyz a také

poznatkll autora z rozhovori s piedstaviteli spolecnosti.
Silné a slabé stranky

Mezi nejsilngjsi stranky spolecnosti patii bezpochyby jeji dlouholetd plisobnost na trhu.
Tuto skute¢nost by bylo vhodné zakomponovat do marketingovych sdéleni s ohledem na
fakt, ze mnoho zdkaznik d& ptfednost koupi u ovéefené firmy s dlouholetou tradici a
dobrymi recenzemi oproti nové zalozené spolecnosti. S ohledem na obor podnikani je
dilezitou strankou také odbornost a profesionalita zaméstnanct. To je zajiStovano
prostiednictvim pravidelného Skoleni, kterého jsou zaméstnanci povinni se zucastnit.
Vyhodou oproti konkurenci jsou také vlastni prostory spolecnosti, kdy pii dneSnich
vysokych cenach prondjmi spotifebovavaji tyto ndklady u mnoha firem velkou cCést

rozpoctu.

Nejslabsi strankou spolec¢nosti je absence pracovni pozice marketingového specialisty, od
které se odviji zbylé slabé stranky jako je provozovani tii e-shopii. Pro vétsi spolecnost by
tato skutecnost mohla byt vyhodou vzhledem k pokryti vétsi ¢asti trzniho segmentu,
nicméné pro vybranou spolecnost jsou naklady na provoz vSech e-shopt pfili§ vysokée a
mohly by byt vyuzity efektivnéji. Dalsi slabou strankou je spoluprace pouze s jednou
kuryrni sluzbou, jelikoZz cena pfepravy je mnohem vySsi oproti cen€, kterou nabizi
konkurence. Nevyhodou v oblasti online marketingu jsou neaktualizované webové stranky
a absence mobilni verze webu. Posledni slabou strankou je nedostateCna online

marketingova komunikace spolecnosti.
Prilezitosti a hrozby

Mezi nejvétsi prilezitosti spolecnosti se fadi vyvoj novych technologii, v soucasnosti je
velmi oblibenym trendem takzvané inteligentni osvétleni. Jedna se osvétleni, které je
mozné ovladat z mobilniho zatizeni témét odkudkoliv na svété, kde je mozny pfiistup
k internetu. Toto inteligentni osvétleni dokdZe samo regulovat intenzitu i barvu svétla
s ohledem na denni dobu a mnozstvi pfirozeného svétla. Tato kategorie osvétleni se velmi

dynamicky vyviji a ziskava si oblibu mnoha lidi, proto je diilezité, aby vybrana spolecnost
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tento vyvoj peclivé sledovala a nepromeskala ptilezitost k uvedeni novych produkti této
kategorie do prodeje diive nez konkurence. Vyhodu v rdmci vnéjsich faktora predstavuje
také nasycenost trhu, kazda domdacnost je vybavena svitidly a osvétlenim, jedinou Sanci na
prodej produkt je v ptfipadé stavby novych domit, obmény stavajiciho osvétleni nebo
inovaci produktu, coz znamena, ze hrozba vstupu novych konkurentli na trh je v podstaté
nulova. Souvisejici prilezitosti by mohla byt ekonomickd krize, ktera by pro mensi rodinné
firmy, jako je tteba ARGUS LIGHT s.r.0., mohla byt likvida¢ni, coz by samoziejmé vedlo
k lepSimu postaveni vybrané spolecnosti na trhu. Pro mnoho firem by ekonomické krize
nem¢la dozajista tak drtivy dopad, nicméné by mnoho z nich (hlavné ty, které vyuzivaji
pronajaté prostory) bylo nuceno zvysit ceny. Dals$i prilezitosti pro vybranou spolecnost je
rozvoj marketingové komunikace, kterd nabizi neustdle nové zpisoby propagace jak

produkti, tak i celé spolecnosti.

Nejvétsi hrozbou vybrané spolecnosti je velky pocet konkurentl, toto konkurencni
prostiedi vytvaii na spolecnosti velky tlak vzhledem k nepfebernému mnozstvi moznosti,
které zdkaznik ma. DalS§i hrozbou je soucasna vysokd mira inflace, kdy ceny vSech
produktli rostou a mnozi zékaznici jsou nuceni se omezit pouze na nakup produktl
zakladnich potieb, coZz znamend pokles trzeb pro vybranou firmu a ziroven zvySeni
nakladl na jeji provoz. Stejn¢ tak jako muze byt ekonomicka krize pro spoleCnost
prilezitosti, miize byt také jeji hrozbou a v nejhors$im ptipadé mize zptisobit az jeji upadek.
Hrozbou je dale moZné sniZeni cen velkych konkurentii, které vybrana spolecnost nebude
schopna, s ohledem na svou velikost, dorovnat, coz povede k poklesu trzeb. Hrozbu také
predstavuje zvySovani cen energii a paliv v disledku sankci uvalenych Evropskou unii na
Rusko. Toto zvySovani cen ma za nasledek zvySovani ndkladl provozu spolecnosti pii

srovnatelnych nebo nizsich trzbach nez pred valkou.

Tabulka 5 — SWOT analyza vybrané spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

popis vaha [ hod. | vysl popis vaha | hod. | vysl.
Profesionalni a odborny pfistup k zakaznikin 20% 5 1 Tri e-shopy. 25% -4 -1
Silny a stély kolektiv. 5% 4 0,2 Spoluprace pouze s jednou kuryrni sluzbou. 5% -2 -0,1
Stabilni spole¢nost ( pres 20 let na trhu). | 30% 5 1,5 Nedostatecna online marketingova komunikace. 40% -5 -2
Vynikajici recenze na Google. 15% 4 0,6 Absence mobilni verze webovych stranek. 30% -4 -1,2
Vlastni podnikatelské prostory. 30% 5 1,5 0
0 0
0 0
0 0
vysledek 100% 4,8 vysledek 100% -4,3
PrileZitosti Hrozby
Nové technologie. 20% 2 0,4 Velky pocet konkurentd. 30% -5 -1,5
Nasyceni trhu. 40% 5 2 Inflace. 10% -3 -0,3
Rozvoj marketingové komunikace. 30% 4 1,2 Ekonomicka krize. 5% -2 -0,1
Ekonomicka krize. 10% 3 0,3 Snizeni cen velkych konkurentd. 40% -5 -2
0 Zvy3eni cen energii v dusledku restrikci EU uvalenych na Rusko. | 15% -1 | -0,15
0 0
0 0
0 0
0 0
vysledek 100% 3,9 vysledek 100% -4,05
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Na obrazku nize jsou graficky znazornény vysledky jednotlivych slozek SWOT analyzy:

-6 -4 -2 0 2 4 6

m Result (A) © Treat. Opport. ® Weak. mStreng.

Obrazek 16 Vysledky SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Celkové vyhodnoceni SWOT analyzy:

Tabulka 6 Vyhodnoceni SWOT Analyzy (Vlastni zpracovani)

1= 0,5 S+W
= -0,15 0+T
= 0,35 S+W+0+

Na zaklad¢ zjisténych vysledkd bylo zjisténo, ze by se spole¢nost méla priklonit k
ofenzivni strategii v oblasti vnéj§i komunikace. Cilem strategie je vyrazné zlepSeni

marketingové komunikace smérem k cilovym zakaznikim.
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11 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Posledni kapitola diplomové prace se zabyva navrhem projektu na zlepSeni marketingové
komunikace vybrané spoleCnosti Elektric-Hranice s.r.o. Kapitola je vénovana cilim
projektu, jeho cilovym skupindm, casové analyze, ndkladové analyze a rizikové analyze.
Navrh projektu je vypracovan na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, ktery poskytl podklady
k provedeni vybranych marketingovych analyz, a na zakladé¢ vysledka téchto analyz.

Zacatek navrhovaného projektu je naplanovan na 1. zaii 2024.

11.1 Vychodiska projektu

Rychly vyvoj technologii a rozvoj sluzeb zapfiCinilo obrovsky rozvoj marketingové
komunikace, a to predevsim v online prostiedi. To vytvari na spole¢nosti vysoké naroky ve
sledovani a zavadéni novych marketingovych trendl, coz se mnoho firmam nedafi.
Obzvlast’ pokud marketingu nepiikladaji dostate¢nou vdhu. Pro mnohé z nich je finan¢né
nemozné outsourcovat tuto ¢innost u reklamnich agentur nebo vytvéfet novd pracovni
mista s timto zamétenim, a tak disledkem toho Casto neefektivné investuji finance do
riznych marketingovych kanala bez jasné koncepce a bez provedeni potiebnych situacnich
analyz. To je pifipad 1 vybrané spolecnosti, kterd sice né&které nejnovejsi
nastroje marketingové komunikace zavedla nicméné se zde nachazi obrovsky prostor

k jejich zlepSeni a zefektivnéni.

11.2 Cile projektu

Pied samotnym navrhem projektu je zapotiebi si stanovit konkrétni cile, kterych ma byt
diky navrhovanému projektu dosaZeno. Analyza marketingové komunikace odhalila velké
nedostatky v oblasti online marketingu. Né&které pouzivané ndstroje nejsou dostatecné
nedostateCnym z4jmem a znalostmi vedeni spoleCnosti. Je tedy nezbytné aktualizovat jiz
zavedené nastroje a zavést nastroje nové. Hlavnim cilem projektu je zvySeni povédomi o

spolecnosti a ziskani novych potencialnich zdkaznika.

11.3 Cilové skupiny

Cilovéa skupina €. 1 — Jedna se o fyzické osoby bydlici na izemi mést Hranice, Olomouce,

vvvvv

K vyhledavani a nakupu produktii vyuZzivaji tyto osoby primarné¢ e-shopy a srovnavace
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zbozi. Uptednostiiuji kuryrni dopravu pred osobnim odbérem a nezélezi jim na tom, zda se
jedna o lokalni spolecnost ¢i nikoliv. Diilezitym faktorem pfi rozhodovani o nakupu jsou
recenze dané spole¢nosti. Tato cilova skupina vyuziva produkty k pokryti vlastni potieby.
Jedna se o piedevSim o potencionalni nové zakazniky, ale 1 zdkazniky stavajici. VEékové

slozeni skupiny odpovidéa 30 az 45 let, s pomérnym zastoupenim muZzi a zen.

Cilova skupina €. 2 — Jedna se o fyzické osoby bydlici na uizemi mést Hranice, Olomouce,
Pterova, Valasského Mezifi¢i, Ostravy a dalSich okolnich mést a vesnic v okruhu 40 km.
K vyhledavani a ndkupu produkt vyuZzivaji tyto osoby socidlnich siti jako je Facebook a
Instagram. Tato skupina uptfednostiiuje lokalni podnikatele a podnikatele z blizkého okoli.
Dulezitym faktorem pfi nakupu je prezentace spolecnosti, jeji aktivita na socidlnich sitich a
také interakce spolecnosti se zdkazniky. Tato cilova skupina rovnéz vyuziva produkty pro
vlastni Gcely. VEkové slozeni této skupiny odpovidd 18 az 30 let, s vy$Sim pomérnym

zastoupenim Zen.

Cilova skupina ¢.3 — Tvofi ji podnikajici fyzické osoby, pravnické osoby nebo vetejna
sféra. Jednd se o podniky vSech velikosti se sidlem v Hranicich, Olomouci, Pferové,
na internetu hledaji pfedevS§im informace, kontakty a reference. Nenakupuji na
srovnavacich ani socidlnich siti. Pro své projekty poptavaji individudlni cenové nabidky
nebo dlouhodobé¢ slevy na ndkup. Tato cilovd skupina vyuziva produkty ke své vlastni
podnikatelské ¢innosti. Nezalezi jim na tom, zda se jedna o lokalni spolecnost, ¢i nikoliv.
Hledaji cenové nejvyhodnéjsi feSeni pro své vlastni podnikdni a projekty. Vékové slozeni

této skupiny odpovida 35 az 60 let, predev§im muzského pohlavi.

11.4 Navrh reSeni

V této kapitole budou jiz postupné piedstaveny specifické akéni plany, které by mély vést
ke zlepSeni souCasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Cilem je
navrhnout jasné a srozumitelné zndzornéni navrhovaného planu, véetné znazornéni kritické

cesty a ndkladi na realizaci tohoto navrhovaného projektu.

11.4.1 Akéni plan €.1 — Webové stranky
Responzivni webdesing

Na zékladé¢ provedenych analyz byla zjiSténa uplnd absence mobilni verze webovych

stranek. Tato Cast projektu se primarné zamétuje na cilové skupiny €. 1 a 3. Tento problém



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

bude vyfeSen pomoci takzvaného responzivniho webdesignu. Responzivni webdesign je
pfistup k navrhovani webovych stranek, které se pfizptisobuji velikosti zafizeni, na kterém
jsou zobrazovany. Zakladnim principem je plovouci layout, ktery se zvétSuje a zmensuje
v zavislosti na velikosti zafizeni. Hlavni vyhodou oproti jinym feSenim je existence
jediného obsahu. Zobrazeni jednotlivych prvki stranky se fidi CSS souborem, ktery se da
snadno upravit v ptipad¢ ptichodu nového zafizeni na trh. Pievést jiz existujici staticky
web do podoby responzivniho webu je pomérné slozité na programovani. Proto bude tato
¢innost outsourcovdna u spole¢nosti BZ Company international s.r.o., kterd jiz pro
spole&nost vyvarela responzivni design e-shopu. Casova naro&nost této &asti projektu &ini 3
tydny. Néaklady na vytvoreni byly vy¢isleny na 20 000,- K¢ na zaklad¢ poptavky u vyse
zminéné spole¢nosti. Déle je zapotiebi provést skoleni k administraci responzivniho webu.

Za jednu hodinu Skoleni si spolecnost uctuje 1 450,- K¢.

V soucasnosti se webové stranky spoleCnosti nezobrazuji na prvni strance vysledki
vyhledavani, coz je do zna¢né miry zapticinéno absenci responzivniho designu. Spole¢nost
Google v roce 2019 zacal pro hodnoceni stranek vyuzivat takzvany mobile-first indexing,
coz znamena, ze Google prioritn¢ zobrazuje ve vysledcich vyhledavani stranky s mobilnim

zobrazenim webu.
Placena reklama na Google — Vyhledavani

LepSimu umisténi ve vyhledavani pomize do urcité miry vySe zminény webdesign.
Nicméné k zajiSténi lepSiho umisténi bude také vyuZita placena reklama ve vyhledavani na
Googlu. Tento nastroj se opétovné primarné zaméiuje na cilové skupiny ¢. 1 a 3. Reklama
bude spusténa az po dokonceni responzivnich webovych stranek a vytvoteni jednotného e-
shopu tak, aby bylo mozné se z webovych stranek jednoduSe prokliknout na e-shop.
Inzerce bude spusténa k 1.2.2025. Reklama by méla mit nastavena nésledujici klicova
slova: svitidla, svétla, osvétleni, stolni lampy, led osvétleni, led svitidla, zarovky,
velkoobchod elektro, elektroinstalaéni materidl. Dale by mélo byt vyuZito zobrazeni
inzerce pobliZz urcité adresy. Okruh zobrazeni by mél byt nastaven na 40 km od sidla
spolecnosti (s ohledem na cilovou skupinu). Maximdlni mési¢ni néklady na takto
nastavenou kampan ¢ini 1882,- K¢. Odhadovany pocet kliknuti na reklamu za mésic je 140
az 280 kliknuti (odhad Googlu). Navrh zpracovani reklamy je k dispozici v ptiloze (Ptiloha
P II)
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Tabulka 7 Akéni plan €. 1 — Webové stranky (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Marketingovda ~ komunikace = webovych
stranek
Cil Zvyseni navstévnosti webovych stranek,

komfortni uzivatelsky zazitek, zisk novych
zakaznikli, informovani potencionalnich
zakaznikti, lepsi pozice ve vysledcich

vyhledavani

Podptirné ¢innosti Osloveni BZ Company internatinonal s.r.o.,
navrh grafického designu responzivniho
webu, nastaveni placené reklamy na

Googlu

Odpovédnost Vedeni spolecnosti, programator BZ

Company international s.r.o.

Casova naro¢nost Responzivni webdesign — 3 tydny

Placena reklama — 3 mésice

Termin realizace Responzivni webdesign — 1.9.2024 -

23.9.2024

Placena reklama — 1.2.2025 — 1.8.2025

Finan¢ni naro¢nost Responzivni webdesign — 23 450,- K¢
Placend reklama na Googlu — 1882,-
K¢/mésic

11.4.2 Akéni plan €. 2 — E-shop
Sjednoceni e-shopi

Tato Cast projektu se zamétuje na cilové skupiny €. 1 a 3. Ak¢ni plan pocita se sloucenim
dosavadnich tfi e-shopli do jediného, kam se piesunou veSkeré produkty nabizené na
stavajicich strankach. Sjednoceny e-shop bude mit stejny graficky design jako webové
stranky, at’ je na prvni pohled zfejma souvislost s vybranou firmou. Dale je zapotiebi takto

slouc¢eny e-shop napojit na webové stranky tak, aby se oba weby nachdzely na jedné




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

doméng. Toto slouceni také povede ke zjednoduseni procesti v rdmci obchodniho oddéleni
a uctarny.

Navrhovany e-shop bude rozdéleny na maloobchodni a velkoobchodni sekci. Do
velkoobchodni sekce budou mit pfistup pouze registrovani uzivatelé. Registrace bude
probihat online prostfednictvim e-mailové komunikace nebo fyzicky na prodejné.
Registrace je podminéna vlastnictvim identifikaéniho ¢&isla osoby (ICO). Kazdy takto
registrovany zakaznik bude mit v systému piifazenou velkoobchodni slevu, ktera mu bude
automaticky odectena znakupu. V ramci maloobchodni sekce budou mit zakaznici
moznost se prihlasit k odbéru newsletteru. Po piihlaseni budou zakaznikovi
prostiednictvim e-mailu posildny akéni nabidky, novinky atd. Zbozi bude rozdéleno do
kategorii dle typu produktu (svitidla, jistiCe atd.) Zakaznik bude zapojen do
marketingového procesu naptiklad tim, ze bude mit moznost ke kazdému produktu vlozit

recenzi a tyto recenze budou pod kazdym produktem zvetejnény.
E-mailing — slevové kody

V ramci ziskavani novych online zdkaznikl bude spusSténa kampan s nazvem ,, 10% sleva
pro nové registrované “. Tento néstroj se zamétuje na cilovou skupinu €. 1. Kampan bude
spusténa 1.2.2025, tedy po dokonceni jednotného e-shopu. Délka trvani kampané je
stanovena na 1 rok. Ziskani slevového koédu bude podmin€no piihlaSenim k odbéru
newsletteru. K ptihlaSeni k odbéru musi zédkaznik poskytnout svilij e-mail, na ktery mu
bude odeslan jednorazovy slevovy kod s 10% slevou na prvni nakup. K vytvofeni
grafického néavrhu, rozesilani e-mailu a analyzu kampané bude vyuzit online néstroj
Mailchimp. Spravu kampané bude mit na starost sam feditel spole¢nosti. Cas potiebny

k vytvoteni e-mailu ¢ini 2 hodiny.

V soucasnosti neni zadny z existujicich e-shopt touto funkci vybaven. Je tedy nutné
s realizaci tohoto ak¢niho planu pockat az do vytvofeni jednotného e-shopu, ve kterém
bude tato funkce naprogramovand. O programovani a aktualizaci jednotlivych koda
v systému se bude starat externi pracovnik BZ Company International s.r.o. v rdmci
servisni podpory. Néklady na servisni podporu ¢ini 1 450,- K¢ za mésic. Navrhovana

podoba e-mailu s 10% slevou se nachazi v ptiloze (Ptiloha III).
PPC - Heureka

Tyto webové stranky shromazd’uji nabidky zbozi od jednotlivych prodejcii na internetu.

Velkou vyhodou srovnéavace je, ze spolecnost neplati za samotné zvefejnéni nabidky na
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portalu srovnavace, ale az za samotny proklik na e-shop. Tento nastroj marketingové

komunikace je zaméteny na cilovou skupinu €. 1.

Vedeni spolecnosti se rozhodlo vyuzit placenych sluzeb portadlu Heureka.cz. Jelikoz se
jedna o nejveétsi srovnavac v Evropé€. Placeny rezim Heureky funguje na principu PPC.
Nejprve je zapotiebi, pomoci XML feedu, propojit produkty se srovnadvacem. Spolecnost
se rozhodla propojit pouze produkty v kategorii svitidla. To bude mit za ukol programéator
z BZ Company International s.r.o. Dale je zapotiebi naparovat jednotlivé produkty s jiz
vytvofenymi produktovymi kartami na Heurece. O toto parovani se stard sama Heureka.
Péarovani takto velkého mnozstvi produktti bude trvat pfiblizné meésic. Pro spravné
naparovani produktii je zapotiebi mit spravné nastavené takzvané tagy. Zakladnimi tagy
jsou SHOPITEM, CATEGORYTEXT, PRODUCTNAME, PARAM, MANUFACTURER
a EAN. Usp&$né parovani je zaloZeno na kvalitnim zpracovani popisii produktii na e-
shopu. To bude mit na starost copywriter spole¢nost BZ Copmany international s.r.o, ktera
bude realizovat sjednoceni e-shopl.. Za proklik z vysledkt fulltextového vyhledavani a
z detailu obchodu si Heureka uctuje jednotny poplatek 3,50,- K&. Déle si spole¢nost Gctuje
za proklik na zakladé produktové kategorie. V ptipadé svitidel je cena za proklik 33,54,-
K¢. Propagace na Heurece bude spusténa po dokonceni e-shopu (1.2.2025). Spolecnost
pocita s ptlrocnim zkusebnim provozem. Na zdklad¢ ziskanych dat se poté rozhodne, zda
bude do tohoto nastroje investovat 1 nadale. Vedeni spole¢nosti se rozhodlo investovat do

této marketingové aktivity 4 000,- K¢ za mésic.

Tabulka 8 Akéni plén €. 2 — E-shop (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Marketingova komunikace e-shopu

Cil ZjednoduSeni ndkupniho procesu, snizeni
nakladli na provozovani e-shopu, zvyseni
uZzivatelského komfortu, zapojeni zakazniki
do marketingového procesu, ziskani novych

zakazniku

Podptirné ¢innosti Osloveni BZ Company International s.r.o.,
Skoleni spravy e-shopu, tvorba e-mailu
v Mailchimp, analyza e-mailové kampané,

vytvoreni u¢tu na Heurece
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Odpovédnost Vedeni  spolecnosti, BZ  Company

international s.r.0.

Casova naro&nost Sjednoceni e-shopu - 4 mésice a 1 tyden
E-mailing — 1 rok

Heureka — 7 mésicu

Termin realizace Sjednoceni e-shopu - 24.9.2024 — 1.2.2025
E-mailing — 1.2.2025 — 1.2.2026
Heureka — 1.1.2025 — 1.8.2025

Finan¢ni naro¢nost Jednotny e-shop — 113 700,- K¢
E-mailing — 1450,- K&/mésic (servisni
podpora)

Heureka — 24 000,- K¢

11.4.3 Akéni plan €. 3 — Socialni sité

VSechny navrhované marketingové nastroje v této projektové casti prace se zaméfuji na

cilovou skupinu ¢. 2.
Facebook a Instagram

Spolecnost sice ma vytvofenou stranku na Facebooku, nicméné& problém je v pasivité
spolecnosti v ramci jejiho spravovani. Instagram spole¢nost nevyuziva vilbec. ZaloZeni
této socialni sité pomulze spolecnosti zistat v kontaktu hlavné s mladsi cilovou skupinou
zakazniki vzhledem k tomu, Ze je Instagram mladSimi generacemi vyuZivan vice neZ
Facebook. Zvefejiovany obsah bude mit nejcastéji podobu riiznych propagacnich
materiald, jako jsou fotky zbozi, slevové akce, zajimavé ¢lanky z oboru nebo informace o
novinkach na trhu. Na obou socialnich sitich bude sdilen stejny obsah ve stejnou dobu tak,
aby razné cilové skupiny obdrzely stejné informace ve stejném Case. Aby se spolecnost
vyrovnala konkurenci, bude pfidavat piispévek s minimaln€é tydenni frekvenci. Plan
kalkuluje s 2 hodinami na pfipravu a zvetfejnéni jednoho ptispévku. Obsah piispévkl bude
zajistovat externi copywriter spolecnosti myTimi s.r.0., ktera si tctuje 850,- K¢ na hodinu.
Spolecnost planuje jeho sluzeb vyuzivat alesponl jeden rok. Realizace je naplanovand na
1.9.2024 tak, aby pomoci socidlnich siti mohla probihat propagace webovych stranek a

jednotného e-shopu.
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SoutéZni kampai

S ohledem na nizkou sledovanost facebookovych stranek spolecnosti a nové zalozenému
instagramovému uctu je zapotiebi ziskat vétsi pocet sledujicich. K tomu budou vyuzity
soutéze, které budou probihat pouze prostfednictvim socialnich siti. Hlavnim cilem soutézi
je zvyseni povédomi o spolecnosti a osloveni novych potenciondlnich zdkaznikd. Tyto
soutéze by mély probihat v pravidelnych intervalech 2x ro¢né¢ po dobu 14 dni. Dale je
vhodné tyto soutéze poradat v obdobi s niz§imi trzbami, jelikoZ se zaroven jednd o reklamu
spole¢nosti. Vedenim spolecnosti byly identifikovany dvé obdobi. Prvnim z nich je obdobi
po Novém roce (leden-unor) a druhym obdobim jsou letni prazdniny. (Eervenec-polovina
srpna).

Prvni navrhovana soutéz by méla probehnout od 1.2. 2025 do 14.2. 2025 (po spusténi e-
shopu). Vyherce soutéze ziska osvétleni v hodnoté 2 500,- K¢ dle vlastniho vybéru.
Podminky pro ucast v soutézi jsou nastaveny tak, aby se zvysila sledovanost socialnich
stranek a zvysil se jejich dosah. Prvni podminkou je sledovani stranky spole¢nosti, druhou
podminkou je sdileni pfispévku na svém profilu a posledni podminkou je ptidani reakce
,»to se mi 1ibi* u tohoto piispévku. Vyherce bude ndhodné vybran. Tato marketingova akce
bude stat spole¢nost pouze 2 500,- K¢ s ohledem na to, Ze graficky navrh je jiz vytvoteny.

Obrazek nize predstavuje graficky navrh pfispévku informujicim o soutézi.

ELEKTRIC-HRANICE S.R.O.

O OSVETLENi V
HODNOTE 2500 K&

Jak se zG€astnit?
* sleduj nase Facebookové
stranky 0
* sdilej tento prispévek ::::
* dej "To se mi libi”

Obrazek 17 SoutéZ na Facebooku (Vlastni zpracovani)
Placena reklama na Facebooku

Obycejné prispévky na socidlnich strankach spolecnosti maji pomérné maly organicky
dosah. Proto je vhodné vyuzit néstroje placené reklamy. Placend reklama funguje na

principu PPC. Spole¢nost v minulosti tento nastroj nevyuzivala, bude tedy nutné nejdiive
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zalozit Facebook Business Manager. Nasledné je zapotiebi jej spravné nastavit. To
znamena vyplnit firemni udaje, nastavit firemni stranku, vytvofit reklamni ucet na
facebooku (Facebook Ads Manager). Vyhodou Facebook Ads Manager je moznost
spravovani reklam na Instagramu a Facebooku zaroven. Po vytvofeni reklamniho uctu a
jeho nastaveni (platebni metoda, maximalni vydaje na reklamu), bude nutné oslovit
programatora z BZ Company International s.r.o., ktery provadél sjednoceni e-shopu, aby

implementoval na web e-shopu métici kod Facebook Pixel.

S ohledem na ¢asovou naro¢nost piedeslych ¢asti projektu je naplanovano spusténi prvni
PPC reklamy na zacatek biezna roku 2025. Kampai bude probihat 2 mésice. Pro toto ro¢ni
obdobi byla navrhnuta kampan — Jaro je tady! Tato kampan se zaméfuje na zvySeni
prodeje venkovniho osvétleni, po kterém je na jafe vzdy zvySeny zajem. Parametry
kampané byly nastaveny néasledovné:
e cil kampan¢ byl nastaven na zvyseni prodeje,
e dale bylo vybrano ru¢ni nastaveni kampang,
e misto konverze bylo nastaveno na web, jelikoZ cilem je zvySeni prodeje na e-shopu,
e nasledovné byl nastaven denni rozpocet reklamy na 200,- K¢ s maximalnimi
mésicnimi vydaji 1 400,- K&, pocatek kampané byl nastaven na 1.3. 2025 a konec
byl nastaven na 1.5.2025,
e lokalita uzivatelli byla nastavena na oblast mést Hranice, Olomouc, Pferov a
nastaven na 18-65 let
e nakonec bylo zapotiebi navrhnout graficky design reklamy. K tomu bylo vyuzito

aplikace Canva.

E Elektric-Hranice X

Jaro je tady! Vyberte si z naSi velké nabidky
zahradniho osvétleni za skvélé ceny a zkraSlete

svou zahradu
JARO JE a“ﬁ

TADY!

Zkraslete svoy jarni
zahradu s nasi
sirokou nabidkou
zahradnich svitidel

.

elektroshop.cz
Jaro je tady! Dal&i informace
Skvélé jarni ceny na z

Obrazek 18 Graficky navrh kampané Jaro je tady! (Vlastni zpracovani)
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Tabulka 9 Akéni plén €. 3 — Socidlni site (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Marketingovéa komunikace socialnich siti

Cil Zvyseni povédomi o firmé v online
prostiedi, osloveni novych potencionéalnich
zakaznikli, intenzivni komunikace se

zakazniky, posileni image spolec¢nosti

Podpiirné ¢innosti Graficka a textova tvorba pfispévk,

aktualizace socidlnich siti

Odpovédnost Vedeni spolecnosti, Copywriter spole¢nosti

myTimi s.r.0.

Casova naroénost 52 ptispévki/12 mésict x 2 hodiny = 104

hodin
Zalozeni Instagramové stranky — 1 den

Tvorba podkladi pro soutéz — 2 dny

Termin realizace Ptispévky — 1.9.2024 — 1.9.2025
Soutézni kampan — 1.2.2025 — 14.2.2025
Placena reklama na Facebooku — 1.3.2025-

1.5.2025

Finan¢ni naro¢nost Copywriter - 850,- K¢/ hod.
Soutéz — 2 500,- K¢
Reklama na facebooku — 1 400,-/tyden

11.5 Casova analyza projektu

Navrhovana feSeni budou realizovana v riznych ¢asovych obdobich. Pro zjisténi casové
narocnosti byl vyuzit program QM for Windows. Pro vypocet byla vyuZzita metoda CPM,
tedy metoda, kterd vymezi kritickou cestu v co nejkrat§im ¢asovém obdobi. Vysledek je
vyobrazen pomoci sitového grafu. Jednotlivé ukony potiebné k realizaci projektu jsou

vyobrazeny v tabulce 21 v pfiloze (Pfiloha P IV).

Pted aplikovanim samotnych feSeni je zapotiebi provést analyzu soucasné situace vybrané

spolecnosti a trhu. Poté nasleduje navrh a ptiprava projektu pro zlepSeni marketingové
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komunikace ve spolecnosti. Nasledné je na fadé¢ implementace samotnych jednotlivych
navrhi projektu. Kontrola a méfeni jednotlivych nastrojii bude probihat kontinualné po
celou dobu trvani projektu, a to na mésicni bazi. Po skonceni projektu bude provedeno

celkové zhodnoceni celého projektu.

V tabulce nize (Tabulka 10) lze vidét, ze celkova doba projektu ¢ini 414 dni, jedné se o
nejkrat$i moznou dobu realizace projektu. Program dale vypocital délku kritické cesty,
kterou v tabulce niZze oznacuje Cervené barva. Kritickd cesta znamena, ze pokud se zpozdi

jedna z téchto ¢innosti, zpozdi se o stejnou dobu cely projekt.

Tabulka 10 Zndzornéni kritické cesty a délky projektu (Vystup programu QM)

Activity Activity time Early Start|  Early Finish Late Start|  Late Finish Slack
i Project 414

A 20 0 20 0 20 0
B 25 20 45 20 a5 0
lc 3 4 a8 45 43 0
D 1 43 49 T 49 0
[E 265 49 414 49 414 0
F 5 45 50 388 393 343
e 21 50 71 393 414 343
H 5 45 50 276 281 231
I 130 50 180 281 an 231
J 3 180 183 41 414 231
I 2 45 a7 231 233 186
L 181 47 228 233 414 186
I 31 45 76 253 284 208
N 130 76 206 284 214 208
o 365 45 410 49 414

P 2 45 47 398 400 353
a 14 47 61 400 414 383
R 2 45 47 351 353 306
[s 61 47 108 353 414 306
T 265 45 410 47 412 2
U 2 410 412 412 414 2

Obrazek (Obrazek 19) zobrazuje Ganttiv diagram, ktery graficky interpretuje vysledky
CPM z ptedchozi tabulky (Tabulka 10). Kritickd cesta je v tomto diagramu oznacena
cervenou barvou. Rizova barva v diagramu oznacuje nejpozdéjsi piipustné zacatky a
konce jednotlivych Cinnosti. Oproti tomu barva modré oznacuje nejdiive mozné zacatky a

konce danych ¢innosti.
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(untitled)
Gantt chart (Early and Late times)

£
17132231 4049 58 67 76 85 94103 116 128 141 154 167 180 193 206 219 232 245 258 271 284 297 310 323 336 349 362 375 388 401 414

Time

A —
B L
d ¥
0 ES FEF
E|
E = m— 14
G — 293
H - - 414
= 180 281
. SR #,
U 233
© o
M — — 41415
N 206 =i
0 = _'qut
P 47 - ¢
af — <00
81
R " 414
3 108 4
k (4 G —————————

Critical

Obrazek 19 Ganttiv diagram (Vystup programu QM)

Sitovy graf zobrazujici pribéeh celého projektu je vyobrazen na obrazku niZze (Obrazek 20).

Tento graf ptehledné a jasné zobrazuje ndvaznost jednotlivych Cinnosti a také kritickou

cestu projektu.

(untitied)
Precedence Graph
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Obrazek 20 Sitovy graf (Vystup programu QM)

11.6 Nakladova analyza projektu

Projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti zahrnuje

celkem tfi akéni plany, které byly navrzeny tak, aby dosahly stanovenych cili projektu.

Jednotlivé akéni plany jsou dale rozdéleny na jednotlivé marketingové nastroje. Realizace

projektu potrva piiblizné¢ 14 mésicl. S ohledem na piani vedeni spole¢nosti byly vSechny

ak¢ni plany navrzeny tak, aby bylo mozné spustit projekt 1. zaii 2024.
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Rozpocet tohoto projektu byl vedenim spolecnosti stanoven na 400 000,- K¢. VSechny

naklady jsou uvedeny v cenach bez DPH.
Naklady na responzivni webdesign

Nejvetsi ¢ast naklada je spojena s vyuzitim externi spole¢nosti BZ Company International
s.r.0, kterd bude mit celou realizaci na starost. Tato spolecnost byla vybrana s ohledem na
skuteCnost, ze jiz pro spoleCnost zajiStovala vytvoreni e-shopu (elektroshop.cz)
s responzivnim webdesignem. S ohledem na to, ze se jedna o mensi firmu a néklady na
vytvotfeni kompletné novych stranek jsou pfili§ vysoké, budou stavajici statické webové
stranky pfeprogramovany na responzivni. Naklady na pfeprogramovani ¢ini 20 000,- K¢
(informace na zaklad¢ provedené poptavky). Jedna se o takzvané piimé naklady.

Dalsi nakladovou polozku tvofi zaskoleni v praci s administraci responzivnich webovych
stranek. Zde si spolec¢nost Uctuje 1 450,- K¢ za jednu hodinu Skoleni. Spole¢nost uctuje

pouze hodinovou sazbu. Pfedpoklddana doba skoleni ¢ini 2,5 hodiny. Celkové naklady na

zaSkoleni tedy ¢ini 4 350,- K¢&.

Tabulka 11 Naklady na responzivni webdesign (Vlastni zpracovani)

Piimé naklady
Responzivni webdesign 20 000,- K¢
Nepiimé naklady
Skoleni 4350,- K&
Celkem 24 350,- K¢

Niaklady na placenou reklamu na Googlu

Hlavni ¢ast nakladi pfipadd na inzerci reklamy prostfednictvim spolecnosti Google.
Maximalni mési¢ni ndklady byly nastaveny na 1882,- K¢. Elektric-Hranice s.r.o. chce tuto

reklamu provozovat pil roku. Celkové naklady tedy ¢ini 11 292,- K¢.

Tabulka 12 Naklady na placenou reklamu na Googlu (Vlastni zpracovani)

Pfimé naklady

Inzerce reklamy 11292,- K¢
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Nepiimé naklady

- 0,- K¢

Celkem 11 292,- K¢

Néklady na sjednoceni e-shopii

Hlavni ¢ast nakladii piipada na vyuziti sluzeb externi agentury BZ Company International
s.r.0., kterd bude mit realizaci na starost. Zékladni cena za vytvoteni e-shopu je 49 000,-
K¢&. S ohledem na naro¢nost projektu a pozadavkem propojeni webovych stranek s e-
shopem je potieba pocitat s cenou 80 000,- K¢. Dalsi ndklady budou vynalozeny na skoleni

pro spravu a administraci e-shopu. Jedna se o naklady ve vysi 16 300,- K¢&.
Mezi ndklady na sjednoceni e-shopli je potieba zapocitat také mésicni poplatek za
webhosting a doplitkové sluzby (napf. servisni podpora), které jsou potieba pro spravné

fungovani a aktualnost e-shopu. Tyto naklady ¢ini 1450,- K¢ za mésic. Tyto néklady jsou

pocitany po dobu realizace projektu.

Tabulka 13 Naklady na sjednoceni e-shoptli (Vlastni zpracovani)

Ptimé naklady
Vytvoteni jednotného e-shopu 80 000,- K¢
Skoleni 16 300,- K¢
Nepiimé naklady
Webhosting 17 400,- K¢
Celkem 113 700,- K¢

Naklady na e-mailing

Navrh pocita s tim, ze tvorbu e-mailu a rozesilani slevovych kédi bude mit na starosti
feditel spolecnosti, ¢imz se snizi ndklady na minimum. Pro tvorbu a rozesilani e-mail
bude vyuzito online nastroje Mailchimp, ktery je v zdkladni verzi zdarma. Néklady jsou
tedy spojené se servisni podporou e-shopu, ktera bude mit na starosti funkci pro vkladani

koda naprogramovat. Jedna se o ndklady nepfimé a ¢ini 1450,- K&/mésicné.
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Tabulka 14 Naklady na e-mailing (Vlastni zpracovani)

Ptimé naklady
Vytvoteni a rozesilani e-maili 0,- K¢
Neptimé naklady
Servisni podpora e-shopu Viz naklady vyse
Celkem 0,- K¢

Naklady na propagaci skrze srovnava¢ Heureka

Néklady zde tvoti pfedev§im platby za vyuzivani portadlu. Heureka si Gctuje 3,50,- K¢ za
proklik z fulltextového vyhledavani a poté za kategorii nabizen¢ho produktu. V ptipadé
svitidel a osvétleni si Heureka uctuje 33, 54,- K¢ za proklik. Vyhodou je strhavani téchto
plateb zpredem nabitého kreditu, jakmile je kredit vyCerpan, produkt se piestane
zobrazovat v nabidce Heureky. Vedeni spolecnosti se rozhodlo investovat do této

propagace 4 000,- K¢ mési¢né po dobu 6 mésicti.

Dalsi naklady jsou tvofeny servisnimi poplatky za e-shop, v ramci kterych programator
vytvoii XML Feed, ktery je potieba pro sparovani jednotlivych produktt s produktovymi

kartami.

Tabulka 15 Naklady na propagaci skrze srovnava¢ Heureka (Vlastni zpracovani)

Ptimé naklady
Poplatky za proklik 24 000,- K¢
Nepiimé naklady
Servisni podpora e-shopu Viz néklady vyse
Celkem 24 000,- K¢

Naklady na spravu socialnich siti

Navrhovany projekt pocita s tim, ze tvorba socidlnich siti a jejich sprava bude zajiSténa
prostiednictvim externiho copywritera spolecnosti myTimi s.r.o. Cena za jednu hodinu

jeho prace ¢ini 850,- K¢. Spolecnost chee ptridavat jeden ptispévek za tyden po dobu
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alespont jednoho roku. To znamena 52 piispévkl za rok. Casova ndrocnost na jeden

ptispévek byla odhadnuta na 2 hodiny. Celkovy nédklady tedy ¢ini 88 400,- K¢.

Tabulka 16 Néaklady na spravu socialnich siti (Vlastni zpracovani)

Pfimé naklady
Tvorba a sprava socialnich siti 88 400,- K¢
Nepiimé naklady
_ 0,- K¢
Celkem 88 400,- K¢

Naklady na soutéZni kamparn

Nejvétsi a jedinou polozku ndkladd tvofi cena pro vyherce v hodnoté 2 500,- K¢.
S ohledem na to, ze graficky navrh pfispévku k soutézi je jiz vytvoien, nevzniknou

spole€nosti zadné dalsi naklady.

Tabulka 17 Naklady na soutéZni kampan (Vlastni zpracovani)

Ptimé naklady
Cena pro vyherce 2 500,- K¢
Nepiimé naklady
- 0,- K¢
Celkem 2 500,- K¢

Naklady na reklamu na Facebooku — Jaro je tady!

Nejveétsi naklady jsou tvofeny poplatkem za zobrazovani reklamy uzivatelim Facebooku.
Maximalni denni rozpocet byl nastaven na 200,- K¢. Mésicné tedy provoz této reklamni
kampané bude spolecnost stat 5 600,- K¢. Celkové naklady tedy byly vy¢isleny na 11 200,-
K¢.
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Tabulka 18 Naklady na placenou reklamu na Facebooku (Vlastni zpracovani)

Ptimé naklady

Poplatky za proklik 11 200,- K¢

Nepiimé naklady

Implementace Facebook Pixel _ '
Viz vyse (v cené servisni podpory e-shopu)
programatorem

Celkem 11 200,- K¢

V tabulce (Tabulka 19) niZe jsou shrnuty veSkeré néklady souvisejici s projektem. Do
téchto nakladii nejsou zahrnuty pravidelné vydaje spolecnosti jako jsou mzdy

zaméstnanci, naklady na energie atd.

Tabulka 19 Celkové néklady projektu (Vlastni zpracovani)

Navrh feSeni Naklady (bez DPH)
Responzivni webdesign 24 350,- K¢
Placena reklama na Googlu 11 292,- K¢
Sjednoceni e-shopii 113 700,- K¢
E-mailing 0,-K¢
Propagace skrze portal Heureka 4 000,- K¢
Spréva socidlnich siti 88 400,- K¢
Soutézni kampan 2 500,- K¢
Placena reklama na Facebooku 11 200,- K¢
Celkem 255 442,- K¢

Celkové nédklady navrhovaného projektu ¢ini 255 442,- K¢. Nejndkladnéjsi polozkou
projektu je sjednoceni e-shopti, kterd ¢ini 113 700,- K& za rok. Nicméné se jedna o
klicovou polozku, kterd je nezbytnd pro uskute¢néni navrhovanych feSeni a také pro

snizeni ndkladl na jejich uskutecnéni. Nakladnou polozku také ptedstavuje sprava
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socidlnich siti. Ro¢ni ndklady c¢ini 88 400,- K¢. Dalsi nakladnéj$i polozkou je tvorba
responzivniho webdesignu a propagace skrze portal Heureky. Nasleduji placené reklamy

na Googlu a Facebooku. NejlevnéjSimi polozkami jsou soutézni kampan a e-mailing.

11.7 Rizikova analyza projektu

Tato kapitola se bude zabyvat rizikovou analyzou projektu. Kazdy projekt sebou nese
urcita rizika, a proto je zapotiebi tyto rizika identifikovat a analyzovat pfed zahajenim
celého projektu tak, aby bylo mozné pravdépodobnost jejich vzniku eliminovat nebo jim
uplné predejit. Rizika, kterd souvisi s navrhovanym projektem zlepSeni marketingové

komunikace jsou nasledovné:
e Neodsouhlaseni navrhu.
e Piekroceni ¢asového harmonogramu.
e Nevhodny vybér specializované firmy pro vytvoreni responzivniho webdesignu.
e Nevhodny vybér specializované firmy pro sjednoceni e-shopu.
e Spatné zvolené komunikaéni kanaly.
V tabulce (Tabulka 20) jsou jednotlivé

rizika posouzena sohledem na jejich

pravdépodobnost vzniku a stupen rizika, ktery predstavuji pro navrhovany projekt.

Tabulka 20 Rizikové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika
Riziko Nizka | Stfedni | Vysokd | Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin
0,1 0,3 0,6 0,1 0,3 0,6
Neodsouhlaseni
X X 0,06
navrhu
Ptekroc¢eni ¢asového
X X 0,03
harmonogramu
Nevhodny vybér
spec. firm -
P . Y X X 0,18
responzivni
webdesign
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Nevhodny vybér
spec. firmy — sjed. X X 0,18
e-shopt
Spatné zvolené

X X 0,09
kom. kanaly

Skala pro vyhodnoceni rizik je nasledovna:
e Nizka rizika: 0,00 — 0,06
e Stiedni rizika: 0,07 — 0,09
e Vysoka rizika: 0,1 — vys

U nizkych rizik neni pfedpoklad, Ze by mély nastat, a 1 kdyby nastaly, mély by pouze
nepatrny dopad na projekt. U stfednich rizik je jiZ redlnd pravdépodobnost jejich vzniku a
mohou mit nezanedbatelny vliv na pribéh projektu. Vysokd rizika maji vysokou
pravdépodobnost vzniku s obrovskym vlivem na cely priabéh projektu. Pokud jim nebude

pfedchazeno mohou cely projekt zhatit.

Nizka rizika:

Neodsouhlaseni ndvrhu: Riziko neodsouhlaseni navrhu je nizké, vzhledem k tomu, Ze
samotné vedeni spolecnosti pozaduje v oblasti marketingové komunikace zménu. Nicméné

k eliminaci tohoto rizika je nutné pfistupovat k navrhu projektu s ohledem na velikost a

moznosti vybrané spolec¢nosti.

Ptekroceni cCasového harmonogramu: Toto riziko je nizké vzhledem k tomu, Ze byl

harmonogram projektu vytvoten s dostatecnou ¢asovou rezervou.
Stiedni rizika:

Spatné zvolené komunikaéni kanaly: I piesto, Ze FeSeni projektu bylo navrhnuto na zakladé
provedenych analyz, je vzdy mozné, ze bude trh reagovat jinak, nez se predpokladalo.
K eliminaci slouzi pravidelné provadéné kontroly (monitoring). V piipadé odhaleni

n¢jakého problému, bude zapotiebi dané feSeni pfepracovat.
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Vysoka rizika:

Nevhodny vybér specializované firmy pro vytvofeni responzivniho webdesignu: Vzhledem
k mnozstvi spolecnosti, jenz se touto problematikou zabyvaji, je riziko pravdépodobnosti
vzniku velmi vysoké. Stupen rizika je taktéz velmi vysoky vzhledem k tomu, Ze se jedné o
stézejni feSeni. Riziko je mozné eliminovat dikladnou analyzou dostupnych firem a jejich

referenci nebo vybrat spolecnost na zaklad¢ predeslé zkusenosti.

Nevhodny vybér specializované firmy pro sjednoceni e-shopli: Zde se jedna o stejny
problém jako u rizika nevhodného vybéru specializované firmy pro aktualizace webovych
stranek. Jedna se o nejnakladné&jsi navrh projektu, je tedy zapotiebi vénovat vybéru firmy

dostatek Casu a nechat si vypracovat nékolik nabidek od riznych spolecnosti na trhu.
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ZAVER

Tato diplomové prace se vénovala zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti Elektric-Hranice s.r.o. Efektivni marketingovd komunikace je na dnesSnim
vysoce konkurencnim trhu jednim z klicovych faktorti uspéchu spole¢nosti. Tato oblast
marketingu se obzvlast v dneSni digitalni dob& neustdle vyviji a je potieba nepfetrzité

sledovat nov¢ trendy a G¢inn¢ je zavadét do marketingové komunikace dané spolecnosti.

Cilem diplomov¢ prace bylo vytvoreni projektu pro zlepSeni marketingové komunikace ve
spole¢nosti. Elektrik-Hranice s.r.o0. je stiedné velka spole¢nost s dlouholetou tradici, ktera
se zabyva maloobchodnim a velkoobchodnim prodejem svitidel a elektroinstala¢niho
materialu. V oblasti marketingové komunikace zaostava za konkurenci, pfedevsim v online

marketingu.

Cilem teoretické c¢asti prace bylo definovani pojmi marketingové komunikace a
komunika¢niho mixu na zékladé odborné literatury z oblasti marketingu, managementu a
ekonomie. Ddle zde byly definovany pouzité situacni analyzy a vyznam projektového
fizeni. Poznatky ziskané z teoretické casti byly vyuzity jako vychodiska pro praktickou

¢ast této diplomové prace.

Prakticka ¢ast prace byla rozdélena na analytickou a projektovou ¢ast. Cilem analytické
¢asti byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace spoleCnosti a
marketingového prostiedi za vyuZiti vybranych situacnich analyz — Benchmarking,
Portertiv model péti sil, PESTE analyza, SWOT analyza. Na zékladé provedené analyzy
bylo zjisténo, ze spoleCnost naprosto nedostateCnym zplsobem vyuziva ndstroji online
marketingové komunikace. Poznatky ziskané zprovedenych analyz slouzily jako

vychodiska pro vypracovani projektové ¢asti diplomové prace.

Projektova Cast prace byla zamétena na tvorbu projektu pro zlepsSeni online komunikace
vybrané spole¢nosti. Nejdiive bylo zapotiebi urcit vychodiska projektu, cilovou skupinu
projektu a dale také cil celého projektu. Navrhovany projekt se sklada z celkem tii akénich

plant, pficemz kazdy z nich se zamétuje na jiné nastroje marketingové komunikace:
- Akcni plan €. 1 — Webové stranky
- Akeni plan €. 2 — E-shop

- Akeni plan €. 3 — Socidlni sité
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Na zéavér projektové Casti diplomové prace byla provedena Casovd, nakladova a rizikova

analyza celého projektu.

Prace byla vypracovdna na zakladé monografickych publikaci, internetovych zdroji a
interni dokumentaci vybrané spolecnosti Elektric-Hranice s.r.0. Déle byly pro vypracovani
prace klicové informace ziskané zprovedenych rozhovorii s vedenim spolecnosti a

provedeného pozorovani.
V¢étim, ze navrhovany projekt na zlepSeni marketingové komunikace bude pro spolecnost
pfinosem a pomuze spolecnosti efektivnéji ziskavat nové zdkazniky a §ifit povédomi o

spolecnosti v ramci Siroké vefejnosti. Stanoveny cil prace byl splnén.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BAKER, Michael. Vyd. 5. The Marketing Book. London: Routledge, 2012. ISBN
9781315890005.

BURESOVA, Jitka. Vyd. 1. Od webovych strinek k socidlnim sitim. Praha: Grada
publishing a.s., 2022. ISBN 978-80-271-4928-5.

BURNETT, John a MORIARTY, Sandra. Introduction to Marketing Comunication: An
Integrated Approach. New Jersey: Prentice Hall, 1998. ISBN 0132690853.

BLAKEMAN, Robyn. Integrated Marketing Communication: Creative Strategy from Idea
to Implementation. Maryland: Rowman & Littlefield, 2023. ISBN 9781538176344.

DOLEZAL, Jan, KRATKY, Jiii a CINGL, Ondiej. Vyd. 1. 5 krokii k iispésnému projektu.
Praha: Grada Publishing a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4631-9.

DOLEZAL, Jan, LACKO, Branislav, HAJEK, Martin, CINGL, Ondfej, KRATKY, Jifi et
al. Vyd. 1. Projektovy management: Komplexné, prakticky a podle svetovych standardii.

Praha: Grada Publishing a.s., 2016. ISBN 978-80-247-5620-2.

FORET, Miroslav. 3. vyd. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0.

FORET, Miroslav. 1. vyd. Marketing pro zacate¢niky. Brno: Edika, 2012. ISBN
9788026600060.

FOTR, Jiti, VACIK, Emil, SPACEK, Miroslav, SOUCEK, Ivan. Vyd. 1. Uspénd
realizace strategie a strategického planu. Praha: Grada Publishing a.s. 2017. ISBN 978-
80-271-0434-5.

FOTR, Jiti, VACIK, Emil, SPACEK, Miroslav, SOUCEK, Ivan, HAJEK, Stanislav. Vyd.
2. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné

vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2020. IBSN: 978-80-271-2499-2.

FREY, Petr. Vyd. 3. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Albatros Media
a.s., 2015. ISBN 978-80-7261-237-6.

GERSLOVA, Jana. Metodologie odborné price. Olomouc: Univerzita Palackého, 2005.
ISBN 8024411334.

HORAKOVA, Helena. 2. vyd. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. ISBN
8024704471.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

HORAKOVA, Helena. 1. vyd. Marketingové strategie. Praha: Idea servis, 2014. ISBN
978-80-859-7081-4.

HUNTER, Paul Wilson. 1st ed. The seven inconvenient truths of business strategy.
Burlington, VT: Gower Publishing, 2014. ISBN 978-1472412478.

JAKUBIKOVA, Dagmar. 1. vyd. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada,
2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

JAKUIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr. 3. vyd. Strategicky marketing. Grada
Publishing a.s., 2023. ISBN 978-80-271-3722-0.

JANOUCH, Viktor. 2. vyd. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk.
Brno: Computer Press, 2020. ISBN 9788025150160.

JESENSKY, Daniel, BASTLOVA, Iva, BOCEK, Martin, KROFIANOVA, Daniela,
LASK, Martin et al. Vyd. 1. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-
store, Shopper Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2018. IBSN 978-80-271-0252-5.

KARLICEK, Miroslav, HATONOVA, Tereza, CHARVAT, Martin, DUCHEK, Karel,
SMRT, Martin et al. Vyd. 2. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu -
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2016. ISBN 978-80-
247-5769-8.

KARLICEK, Jaroslav. 2.Vyd. Zdiklady marketingu. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-
5869-5.

KAWASAKI, Guy a FITZPATRICK, Peg. Umeéni socidalnich médii. Bro: Impossible,
2017. ISBN 978808767330.

KOTLER, Philip. Vyd. 9. Marketing Management. Analyza. Planovani. Vyuziti. Kontrola.
Praha: Grada Publishing a.s., 1998. ISBN 80-7169-600-5.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDER, John, ARMSTRONG, Gary. Vyd. 4.
Priciples of Marketing (4th European ed.). Harlow: Prentice-Hall, 2005. ISBN 978-0-273-
68456-5.

KOTLER, Philip. 1. vyd. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978 80-247-1545-
2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 112

KOTLER, Philip. Kotler on Marketing. New York: Simon & Schuster, 2012. ISBN 978-0-
6848-4498-5.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s., 2011. ISBN 978-80-247-
3527-6.

KUTZ, Martin. The Art of Benchmarking: An Analytical Guide to Methods and
Applications for IT Management. Cham: Springer Naure, 2021. ISBN 978-3-030-90586-6.

LEDNICKY, Vaclav. Vyd. 5. Zaklady managementu. Ostrava: Repronis, 2017. ISBN 978-
80-7329-148-8.

MACHAL, Pavel, KOPECKOVA, Martina a PRESOVA, Radmila. Svétové standardy
projektového Fizeni: Pro malé a stredni firmy. Praha: Grada Publishing a.s., 2015. ISBN
9788024753218.

MENAKA, Baskaran. DIGITAL BUSINESS AND E- COMMERCE MANAGEMENT.
Gujarat: Krishna Publication House, 2021. ISBN 9788194920564.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. 3. vydani.
Marketing communications: a European perspective. Harlow, England: Pearson

Education, 2007. ISBN 978-0-273-70693-9.

PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Vyd. 1. Moderni marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing a.s., 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

PRIKRYLOVA, Jana, JADERNA, Eva, KINCL, Tomas, VELINOV, Emil a STRACH,
Pavel. Vyd. 2. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela prepracované vydani. Praha:

Grada Publishing a.s., 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

PUTHUSSERY, Anthony. Vyd. 1. Digital Marketing: An Overview. Chetpet: Notion
Press, 2020. ISBN: 978-1-64783-866-9.

SMITH, P. Russell a ZOOK, Ze. Marketing Communications Integrating Online and
Offline, Customer Engagement and Digital Technologies. London: Kogan Page, 2016.
ISBN 978-0-7494-7340-2.

SALOVA, Anna, VESELA, Zuzana, SUPOLIKOVA, Jana, JEBAVA, Lucie a VIKTOR,
Jiti. 1. vydani. Copywriting: piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015.
ISBN 978-80-251-4589-0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

SOILEN, S. Klaus. Exhibit Marketing and Trade Show Intelligence: Successful
Boothmanship and Booth Design. London: Heidelberg: Springer, 2013. ISBN
9783642367939.

SVOZILOVA, Alena. Vyd. 3. Projektovy management: Systémovy pristup k Fizeni
projektu - 3., aktualizované a rozsirené vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2016. ISBN
9788027100750.

TAHAL, Radek. Vyd. 2. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a.s., 2022. ISBN
978-80-271-0787-2.

THOMAS, Brian a HOUSDEN, Matthew. Direct Marketing in Practise. New York:
Routledge, 2011. ISBN 978-0-7506-2428-2.

TUTEN, L. Tracy. Social Media Marketing. London: Sage, 2023. ISBN 978-1-5296-2381-
9.

VASTIKOVA, Miroslava. 2. vyd. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada,
2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

Internetové zdroje

AL MUALA, Ayed a AL QURNEH, Majed. Assessing the Relationship Between
Marketing Mix and Loyalty Through Tourists Satisfaction in Jordan Curative Tourism.
American Academic & Scholarly Research Journal. 2012, vol. 4, no. 2. Dostupné z:

https://www.aasrc.org/aasrj/index.php/aasrj/article/viewFile/247/187. [cit. 2024-01-12].

ALMUKHTAR, Firas, MAHMOODD, Nawzad a KAREEM, Shabab. Search engine
optimization: a review. Applied Computer Science. 2021, vol. 17, no. 1. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/350529991 SEARCH_ENGINE OPTIMIZATI
ON_A_REVIEW. [cit. 2024-01-23].

BEHAL, Vikas a SAREEN, Sania. Guerilla Marketing: A Low Cost Marketing Strategy.
Online. International Journal of Management Research and Business Strategy. 2014, vol.
3, no.l. ISSN 2319 - 345X. Dostupné Z:
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep 1 &type=pdf&doi=8bcb2{f52a467060b059
799e75517a30848bbdd0. [cit. 2024-01-05].



https://www.aasrc.org/aasrj/index.php/aasrj/article/viewFile/247/187
https://www.researchgate.net/publication/350529991_SEARCH_ENGINE_OPTIMIZATION_A_REVIEW
https://www.researchgate.net/publication/350529991_SEARCH_ENGINE_OPTIMIZATION_A_REVIEW
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=8bcb2ff52a467060b059799e75517a30848bbdd0
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=8bcb2ff52a467060b059799e75517a30848bbdd0

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

BORDEN, Neil H. The concept of marketing mix. Online. 1964. Guillaumennicaise.cz.
Dostupné  z:  https://www.guillaumenicaise.com/wp-content/uploads/2013/10/Borden-

1984 The-concept-of-marketing-mix.pdf. [cit. 2024-01-03].

CAO, Hui a FOLAN, Paul. Product Life Cycle: the evolution of a paradigm and literature
review from 1950-2009. Online. Production Planning and Control. 2015. Dostupné z:
https://ore.exeter.ac.uk/repository/handle/10871/17129. [cit. 2024-01-03].

CESKO. Zikon ¢. 455 ze dne 2. Fijna 1991, o Zivnostenském podnikani. Online. In: Zakony
pro lidi. 2010-2024. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455. [cit. 2024-02-
29].

CESKO. Zdkon ¢. 563 ze dne 12. prosince 1991, o ticetnictvi. Online. In: Zakony pro lidi.
2010-2024. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-563. [cit. 2024-02-29].

CESKO. Zikon ¢ 586 ze dne 20. listopadu 1992, o danich z prijmi. Online. In: Zakony
pro lidi. 2010-2024. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-586. [cit. 2024-02-
29].

CESKO. Zdkon ¢. 262 ze dne 21. dubna 2006, zdkonik prdce. Online. In: Zakony pro lidi.
2010-2024. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-262. [cit. 2024-02-29].

CESKO. Zikon ¢ 90 ze dne 25. ledna 2012, o obchodnich spolecnostech a druzstvech
(zakon o obchodnich korporacich). Online. In: Zakony pro lidi. 2010-2024. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90. [cit. 2024-02-29].

CESKO. Zdkon ¢. 223 ze dne 28. cervna 2016, o prodejni dobé v maloobchodé. Online. In:
Zakony pro lidi. 2010-2024. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2016-223. [cit.
2024-03-01].

CESKO. Zdkon ¢ 541 ze dne 1. prosince 2020, o odpadech. Online. In: Zakony pro lidi.
2010-2024. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2020-54. [cit. 2024-03-01].

CESKO. Zdikon ¢. 250 ze dne 9. cervna 2021, o bezpecnosti prdce v souvislosti s provozem
vyhrazenych technickych zarizeni a o zmené souvisejicich zakonii. Online. In: Zakony pro

lidi. 2010-2024. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2021-250. [cit. 2024-03-01].



https://www.guillaumenicaise.com/wp-content/uploads/2013/10/Borden-1984_The-concept-of-marketing-mix.pdf
https://www.guillaumenicaise.com/wp-content/uploads/2013/10/Borden-1984_The-concept-of-marketing-mix.pdf
https://ore.exeter.ac.uk/repository/handle/10871/17129
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-586
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-262
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2020-54
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2021-250

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 115

CESKY STATISTICKY URAD. Predbézny odhad HDP — 4. Ctvrtleti 2023. Online.

[2023]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-
2023. [cit. 2024-03-02]

DENG, Jianyang, JIN, Yijia. The Benefits and Challenges of ChatGPT: An Overview.
Frontiers in Computing and Intelligent Systems. 2022, vol. 2, no. 2. Dostupné z:
https://drpress.org/ojs/index.php/fcis/article/view/4465. [cit. 2024-03-09].

DE GRUTTOLA, Megan. Survey Reveals That UGC Can Drive Improved Trust and
Loyalty for eCommerce Brands. Online. 2021. Social Media Today. Dostupné z:
https://www.socialmediatoday.com/news/survey-reveals-that-ugc-can-drive-improved-

trust-and-loyalty-for-ecommerce/606801/. [cit. 2024-03-10].

DE VEIRMAN, Marijke, CAUBERGHE, Veroline a HUDDERS, Liselot. Marketing
through Instagram influencers: the impact of number of followers and product divergence

on brand attitude. International Journal of Advertising. 2017, vol. 36, Issue 5. Dostupné z:

https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035. [cit. 2024-01-23].

ESCH, van Patrick a BLACK, J. Stewart. Artificial Intelligence (AI): Revolutionizing
Digital Marketing. Online. Australasian Marketing Journal. 2021, vol. 29, Issue 3.
Dostupné z: https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/18393349211037684. [cit.
2024-01-07]

HALEK.INFO.  Zivotni  cyklus  vyrobku. Online.  2024.  Dostupné¢  z:
https://prezentace.halek.info/tisk/ MRKTG-C09/08. [cit. 2024-04-016].

ISORAITE, Margarita. Marketing Mix Theoretical Aspects. Online. International Journal
of Research — GRANTHAALAYAH. 2016, vol. 4, mno. 6. Dostupné z:
https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v4.16.2016.2633. [cit. 2024-01-05].

JAIN, Manoj Kumar. An Analysis of Marketing Mix: 7P or More. Online. Asian Journal
of Multidisciplinary Studies. 2013, vol. 1, Issue 4. ISSN: 2321-8819. Dostupné z:
https://core.ac.uk/download/pdf/229673197.pdf. [cit. 2024-01-10].

JAREK, Krystyna a MAZUREK, Grzegorz. Marketing and Artificial Intelligence. Online.
Central European Business Review. 2019, vol. 8, Issue 2. Dostupné z:

https://cebr.vse.cz/pdfs/cbr/2019/02/03.pdf. [cit. 2024-01-08].



https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-2023
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-2023
https://drpress.org/ojs/index.php/fcis/article/view/4465
https://www.socialmediatoday.com/news/survey-reveals-that-ugc-can-drive-improved-trust-and-loyalty-for-ecommerce/606801/
https://www.socialmediatoday.com/news/survey-reveals-that-ugc-can-drive-improved-trust-and-loyalty-for-ecommerce/606801/
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035
https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/18393349211037684
https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v4.i6.2016.2633
https://core.ac.uk/download/pdf/229673197.pdf
https://cebr.vse.cz/pdfs/cbr/2019/02/03.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 116

JAVALGI, Rajshekhar G., TRAYLOR, Mark B., GROSS, Andrew C. a Lampman,
Edward. Awareness of Sponsorship and Corporate Image: An Empirical Investigation.
Online. Journal of Advertising. 1994, vol. XXIII, no. 4. Dostupné z:

https://www.researchgate.net/profile/Rajshekhar-

Javalgi/publication/261622382 Awareness_of Sponsorship_and_Corporate_Image An E
mpirical_Investigation/links/54c118890cf2d03405c4dc8e/Awareness-of-Sponsorship-and-

Corporate-Image-An-Empirical-Investigation.pdf. [cit. 2024-01-20].

JIN, S. Venus, MUQADDAM, Aziz a RYU, Ehri. Instafamous and social media influencer
marketing. Online. Marketing Intelligence & Planning. 2019, vol. 37, no. 5. ISSN 0263-
4503. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/MIP-09-2018-0375. [cit. 2024-01-22].

JONES, Alex Trengove, MALCZYK, Anna a BENEKE, Justin. Online. [Internet
Marketing. London: AG  Printing and Publishing, 2021. Dostupné z:
https://books.google.cz/books/about/Internet Marketing.html?id=qrgyEAAAQBAJ&redir

_esc=y. [cit. 2024-01-21].

KHAN, T. Muhammad. The Concept of “Marketing Mix” and its Elements. International
Journal of Information, Business and Management. 2014, vol. 6, no. 2. Dostupné z:
https://www.proquest.com/openview/cfaa3f3a850e176b88e8a8f6988ab60b/17pg-
origsite=gscholar&cbl=2032142. [cit. 2024-01-11].

KUKANJA, Marko, OMERZEL, G. Doris a KODRIC, Borut. Ensuring restaurant quality
and guest’s loyalty: an integrative model based on marketing (7P) approach. Total quality

management & Business Excellence. 2017, vol. 28, Issue 13-14. Dostupné z:

https://doi.org/10.1080/14783363.2016.1150172. [cit. 2024-01-11].

NGUYEN, T. Vinh. Determinants of Intention to use Google Lens. International Journal
of Information Science & Technology, Special Issue on Learning Systems and Innovation in
Education. 2021, wvol. 5, mno. 2. ISSN  2550-5114. Dostupné¢ z:
https://innove.org/ijist/index.php/ijist/article/view/201. [cit. 2024-03-11].

PAVENKOV, V. Oleg a RUBTCOVA, V. Mariia. Personal sales as the method of
integrated marketing communications. 360th International Conference on Management,

Economics & Social Science ICMESS 2019, New Delhi, India. 15.2.2019-16.2.2019.


https://www.researchgate.net/profile/Rajshekhar-Javalgi/publication/261622382_Awareness_of_Sponsorship_and_Corporate_Image_An_Empirical_Investigation/links/54c118890cf2d03405c4dc8e/Awareness-of-Sponsorship-and-Corporate-Image-An-Empirical-Investigation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Rajshekhar-Javalgi/publication/261622382_Awareness_of_Sponsorship_and_Corporate_Image_An_Empirical_Investigation/links/54c118890cf2d03405c4dc8e/Awareness-of-Sponsorship-and-Corporate-Image-An-Empirical-Investigation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Rajshekhar-Javalgi/publication/261622382_Awareness_of_Sponsorship_and_Corporate_Image_An_Empirical_Investigation/links/54c118890cf2d03405c4dc8e/Awareness-of-Sponsorship-and-Corporate-Image-An-Empirical-Investigation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Rajshekhar-Javalgi/publication/261622382_Awareness_of_Sponsorship_and_Corporate_Image_An_Empirical_Investigation/links/54c118890cf2d03405c4dc8e/Awareness-of-Sponsorship-and-Corporate-Image-An-Empirical-Investigation.pdf
https://doi.org/10.1108/MIP-09-2018-0375
https://books.google.cz/books/about/Internet_Marketing.html?id=qrgyEAAAQBAJ&redir_esc=y
https://books.google.cz/books/about/Internet_Marketing.html?id=qrgyEAAAQBAJ&redir_esc=y
https://www.proquest.com/openview/cfaa3f3a850e176b88e8a8f6988ab60b/1?pq-origsite=gscholar&cbl=2032142
https://www.proquest.com/openview/cfaa3f3a850e176b88e8a8f6988ab60b/1?pq-origsite=gscholar&cbl=2032142
https://doi.org/10.1080/14783363.2016.1150172
https://innove.org/ijist/index.php/ijist/article/view/201

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 117

Dostupné z: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3335677. [cit. 2024-01-
16].

PECANEK, Michal. What Is IMC? Integrated Marketing Communications Explained.
Online. 2023. Ahrefs.com. Dostupné z: https://ahrefs.com/blog/imc/. [cit. 2024-01-02].

RIAZ, Waheed a TANVEER, Asif. Marketing Mix, Not Branding. Asian Journal of
Business and Management Sciences. 2012, vol. 1, no. 11. Dostupné¢ z:
https://www.researchgate.net/profile/Muhammad-Tanveer-

27/publication/267798158 Marketing Mix_Not Branding/links/59¢8{2db4585155483d9

b3e/Marketing-Mix-Not-Branding.pdf. [cit. 2024-01-14].

SAKIB, S. M. Nazmuz. Artificial intelligence in marketing. Cambridge Open Engage.
2022. DOI: 10.33774/coe-2022-qtp8f. Dostupné Z:
https://www.cambridge.org/engage/coe/article-details/62f67a9469f3a5d944b5382d.  [cit.
2024-03-12].

SALESMAN. SWOT analyza odhali vase silné i slabé stranky a pomiize s firemni strategii.

Online. 2024. Dostupné z: https://www.salesman.cz/swot-analyza-odhali-vase-silne-i-

slabe-stranky-a-pomuze-s-firemni-strategii/. [cit. 2024-01-25].

SANTOS, dos Marcelo Luis Barbosa. The “so-called” UGC: an updated definition of user-
generated content in the age of social media. Online Information Review. Online. 2022.
Dostupné Z: https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/OIR-06-2020-
0258/full/html. [cit. 2024-03-10].

SINGH, Meera. Marketing Mix of 4P’S for Competitive Advantage. Journal of Business
and Management. 2012, vol. 3, Issue 6. ISSN: 2278-487X. Dotupné z:
http://iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/vol3-issue6/G0364045.pdf?1d=5454. [cit. 2024-01-
14].

STRAFELDA, Jan. Optimalizace pro vyhledavace (SEO). Online. 2024. Dostupné z:
https://www.strafelda.cz/seo. [cit. 2024-03-27].

TONG, Silian, LUO, Xueming a XU, Bo. (2020). Personalized mobile marketing
strategies. Journal of the Academy of Marketing Science. 2020, vol. 48, Issue 2. Dostupné
z: https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00693-3. [cit. 2024-04-02].



https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3335677
https://ahrefs.com/blog/imc/
https://www.researchgate.net/profile/Muhammad-Tanveer-27/publication/267798158_Marketing_Mix_Not_Branding/links/59c8f2db458515548f3d9b3e/Marketing-Mix-Not-Branding.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Muhammad-Tanveer-27/publication/267798158_Marketing_Mix_Not_Branding/links/59c8f2db458515548f3d9b3e/Marketing-Mix-Not-Branding.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Muhammad-Tanveer-27/publication/267798158_Marketing_Mix_Not_Branding/links/59c8f2db458515548f3d9b3e/Marketing-Mix-Not-Branding.pdf
https://www.cambridge.org/engage/coe/article-details/62f67a9469f3a5d944b5382d
https://www.salesman.cz/swot-analyza-odhali-vase-silne-i-slabe-stranky-a-pomuze-s-firemni-strategii/
https://www.salesman.cz/swot-analyza-odhali-vase-silne-i-slabe-stranky-a-pomuze-s-firemni-strategii/
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/OIR-06-2020-0258/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/OIR-06-2020-0258/full/html
http://iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/vol3-issue6/G0364045.pdf?id=5454
https://www.strafelda.cz/seo
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00693-3

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 118

TRAN, A. Gina a STRUTTON, David. Has Reality Television Come of Age as a
Promotional Platform? Modeling the Endorsement Effectiveness of Celebreality and
Reality Stars. Psychology & Marketing. 2014, vol. 31, Issue 4. Dostupné z:
https://doi.org/10.1002/mar.20695. [cit. 2024-01-24].

VALUT, Zdenék. Umela intelligence v marketing. Online. 2023. Ydeal. Dostupné z:
https://ydeal.ai/umela-inteligence-v-marketingu/. [cit. 2024-03-29].

VANECKOVA, Daniela. Uzivatelsky generovany obsah (UGC). Online. 2022. Sit& v hrsti.
Dostupné z: https://sitevhrsti.cz/uzivatelsky-generovany-obsah-ugc/. [cit. 2024-03-10].



https://doi.org/10.1002/mar.20695
https://sitevhrsti.cz/uzivatelsky-generovany-obsah-ugc/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 119

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Al Artificial Intelligence

ATL Above — the — line (nadlinkova komunikace)
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B2B Business — to — business

B2C Business — to — business

CPM Critical Path Metod (Metoda kritické cesty)

ICO Identifikacni ¢islo osoby
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pro normalizaci)
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MaR M¢feni a regulace
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PR Public relations
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UGC Uzivatelsky generovany obsah
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PRILOHA P I: GRAFICKE ZNAZORNENI SWOT ANALYZY

POZITIVNI VLIVY NEGATIVNI VLIVY
§ S W
’E STRENGHTS WEAKENESSES
g prednosti (silné stranky) nedostatky (slabé stranky)

VNEISI VLIVY

Obréazek 21 SWOT analyza (Salesman, 2024)



PRILOHA P II: NAVRH REKLAMY VE VYHLEDAVANI

Elektroinstalace a osvétleni -
Vyhodné smluvni ceny -
Kompetentnost a spolehlivost

. Elektroinstalace a osvétleni
(Elektnc Najdete nas v lokalité Hranice, ulice

HRANICE 5 Sl ; 55
Komenského. Kvalitni elektroinstalacni...

Elektric-Hranice s.r.0. Prejit na web >

Obrazek 22 Navrh reklamy ve vyhledavani (Vlastni zpracovani)
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(elektrjg

HRANI

Dékujeme za prihlaseni k
odbéru!

Mame pro Vas darek...

SLEVA 10%
NA PRVNI
e NAKUP! o

Vas kupon na 10% slevu na prvni nakup:

NOVY10%

VéFime, Ze Vam nase newslettery dodaji

potfebnou inspiraci pro Vas domov.

Prejeme pfijemné nakupovani.

® @

Copyright © 2024 "Elektric-Hranice s.r.0.”, All ights
reserved.

Our mailing address is:
“obchod @elektric.cz*

Want to change how you receive mails?
You can update your preferences or un: from this
list.

Obrazek 23 Navrh e-mailu (Vlastni zpracovani)
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Tabulka 21 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovéni)

Oznaceni Nazev ¢innosti Doba trvani Ptedchozi
¢innosti (dny) ¢innost

A Analyza soucasné¢ situace 20 -

B Névrh, ptiprava a schvaleni 25 A
navrhovaného projektu

C Vybér a podpis smlouvy s copywriterem 3 B

D Vytvoteni Instagramové stranky 1 C

E Vytvareni prispévka a sprava socidlnich 365 C,D
siti

F Vybér a podpis smlouvy s vybranou 5 B
spole€nosti  k vytvofeni responzivniho
webdesignu stranek

G Tvorba responzivniho webdesignu 21 F

H Vybér  specializované firmy nebo 5 B
programatora pro sjednoceni e-shopi

I Tvorba jednotného e-shopu 130 H

J Zaskoleni pro spravu e-shopu 3 I

K Tvorba podkladi pro placenou reklamu 2 B
na Googlu

L Placend reklama na Googlu 181 K

M Vytvotfeni u¢tu na Heuréce a parovani 31 B
produkt

N Reklama a prodej skrze Heuréku 130 M

O Vytvoieni a rozesilani slevovych kodl 365 B

P Tvorba podkladt pro soutézni kampan 2 B




Soutézni kampan

14

Tvorba podkladii pro kampan Jaro je 2
tady!

Kampan Jaro je tady! 61
Kontrola a méfeni ucinnosti 365
aplikovanych ak¢nich plani

Vyhodnoceni projektu 2




