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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Tato diplomova prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast tvoii teoreticka
vychodiska jako jsou marketing, marketingové kampan¢, marketingové strategie a socidlni
sité. Popisuji co je to marketing, co tvofi marketingovy mix, online marketing a digitalni
marketing. V jednotlivych kapitolach je popsané jak udélat marketingovou kampan a jak ji
vyhodnotit. Cast teoretickd vychodiska byla ¢erpana hlavné z odborné literatury a dopInéna
o odborné ¢lanky z internetového zdroje.

V praktické ¢asti diplomové prace je popsan vybrany podnik, pro ktery je nasledné
vypracovan marketingovy mix na vybrany produkt. Déle je zpracovana segmentace trhu,
cileni na zdkazniky a vize spole¢nosti. Hlavnim bodem v praktické ¢asti je vypracovani
marketingové kampané na produkt nové palubni jednotky pro polské myto. Marketingova
kampan vyuziva také influencer marketing na tech socialnich sitich Facebook, Instagram a
TikTok. Posledni ¢asti diplomové prace je vyhodnoceni marketingové kampané na zaklade
dat poskytnutych z vybrané spole¢nosti. Po zhodnoceni vysledkt jsou doporuceny navrhy

ke zlepSeni.

Kli¢ova slova: marketing, socialni sité, influencer, reklama, marketingovy mix, online

marketing, digitalni marketing



Marketing on social media

Abstract

Following diploma thesis is divided into two parts. The first part consists of
theoretical background in marketing, marketing campaigns, marketing strategies and social
media. It describes what is marketing, what are the bases of marketing mix, online marketing
and digital marketing. Within the chapters, it is demonstrated how to build a marketing
campaign and how to evaluate it. The theoretical part of the thesis was based on scientific
literature supplemented with specialised articles from the internet.

The practical part of the thesis describes selected company and elaborates on the
development of marketing mix of the company’s targeted product. Furthermore,
segmentation of the market, customers targeting, and company’s vision are executed. The
main base of the thesis practical part is development of a marketing campaign for the new
panel unit for Polish toll. This marketing campaign also uses influencer marketing
throughout all three social media platforms such as Facebook, Instagram and TikTok. The
final part of the thesis consists of marketing campaign evaluation based on data from the

selected company. After the evaluation of results, improvements are recommended.

Key words: marketing, social media, influencer, advertisement, marketing mix, online

marketing, digital marketing
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1 Uvod

Socialni sité slouzi k udrzeni kontaktu, vyjadieni nazoru, sdileni radosti nebo smutki
denniho zivota. Kromé pobaveni, které vyhledava vétSina uzivatelll socidlnich sitich se
naskytla moznost vyuzit socidlni sité¢ za ti€elem zisku. Dnes existuji spolecnosti, které se
vénuji reklamé na socialnich sitich jako Facebook, Instagram a v poslednich letech také
TikTok, kde zpenézuji produkty spolecnosti. Socialni sit¢ predstavuji ptilezitost nékterym
jedinciim ptitahnout pozornost na sebe a ziskat tak obrovské publikum. Je to moZnost pro
sportovce ziskat nové sponzory a promovat jejich produkty, ale také moznost pro obycejné
lidi, kteti radi sdili jejich tvorbu nebo vasen pro cestovani, kosmetiku nebo jiné odvétvi. Tak
se na trhu prace objevily nové pozice s nazvem marketing influencer.

Spole¢nosti pochopily, Ze pro vysoké prodeje je nutné mit nejen dobry produkt, ale
také vyborny marketing. Dnes mnoho firem vyuZiva influencer marketing a snaZi se
prodavat své produkty ptes vybrané influencery na socidlnich sitich. Firmy se snazi efektivné
vyuzit marketing, aby zvysily povédomi o znacce a zisky. Naopak influenceti se snazi svym
sledujicim poskytnout upfimnou recenzi na produkty, které pouzivaji a dostavaji za to
finan¢ni ohodnoceni. Vztah, ktery si influenceti buduji se svym publikem musi byt pevny a
zalozeny na pravdé proto, aby fungoval. Obsah, ktery tvofi musi byt vizudln¢€ zajimavy a
kreativni, aby oslovil spotiebitele. Socialni sité ptedstavuji Sanci i pro zacinajici firmy, které
nemaji vysoky rozpocet na marketing. Je potiebné zaujmout a digitalni svét dokaze pomoci
prodejtim.

Diplomova prace se zaobird tvorbou marketingové kampané pro spolecnost, ktera se
vénuje dopravé a uvadi na trh sviij novy produkt v podobé palubni jednotky na myto
v Polsku. K produktu bude vytvofen marketingovy mix, marketingova kampan a také bude
marketingova kampaii, do které bude zapojena influencerka z Polska. Po skonc¢eni kampané¢
bude vyhodnocena z pohledu prodejii a budou napsana doporuéeni na nadchazejici kampan.
Préce je pfinosem pro vybranou spole¢nost a jedna se o prvni kampari, kterd byla dé€ldna na

socidlnich sitich. Diplomova prace bude slouZit jako vyhodnoceni marketingové kampané.
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Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofeni a vyhodnoceni marketingové
kampané pro vybranou spolecnost, ktera zprosttedkovava dopravnim spole¢nostem palivové
karty a feSeni platby myta v podobé palubnich jednotek. Pro tvorbu kampané je vybran
produkt nové palubni jednotky pro polské myto. Pro marketingovou kampan jsou vybrané
tf1 socialni sit€ Facebook, Instagram a TikTok.

Dil¢im cilem je vytvofit marketingovy mix pro produkt nové palubni jednotky

V podobé¢ 7P a 4C. Druhym dil¢im cilem je vytvoieni segmentace, zacileni a vize spole¢nosti.

1.2 Metodika

Teoretickd ¢ast diplomové prace je zalozena na studiu odborné literatury a ¢lank a je
pouzito nékolik internetovych zdroji. Na zakladé¢ toho jsou zpracovany informace a
poznatky do teoretické ¢asti diplomové prace. Za pomoci komparace byly formulovany
ndzory a dany do jednotlivych celkt. Prvni ¢ast diplomové prace se zaobira marketingem.
Je definovano co je to marketing a také marketingovy mix. V druhé ¢asti je definovan online
marketing, digitalni marketing a influencer marketing. Také je popsané jak se tvoii
marketingové kampané a strategie. V posledni ¢asti teoreticka vychodiska je vymezen pojem
socialni sit¢ a popsané ti1 hlavni socidlni sité, na kterych bude probihat marketingova
kampan. V kapitole Influencer marketingové kampané je charakterizovano jak méfit a
vyhodnocovat marketingové kampané. Tato ¢éast piedstavuje dilezitou soucast pro
vyhodnoceni vytvofené marketingové kampané v praktické ¢asti diplomové préce.

V praktické ¢asti diplomové prace je popsana vybrand spolecnost, kterd zajiStuje
dopravnim spole¢nostem palivové karty a mytné systémy v podobé palubnich jednotek.
Spole¢nost nechtéla byt jmenovana proto je pro diplomovou praci vyuzity fiktivni nazev
Transit. Z portfolia produktd spole¢nosti je vybran konkrétni produkt pro vytvofeni
marketingové kampané. Pro marketingovou kampani byl zvolen produkt nové palubni
jednotky pro Polsko. Pro produkt palubni jednotky je vytvoren 7P marketingovy mix, kde je

popsan produkt, cena, misto, propagace, lidé, procesy a spoluprace. Také je vytvofen
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marketingovy mix z pohledu zakaznika 4C, kde je popsana zdkaznicka hodnota, cenové
naklady zakaznika, pohodli a komunikace.

Pro vytvofeni segmentace pro vybranou spole¢nost byly vytvoieny dotazniky pro
aktivni zakazniky spoleCnosti Transit, vybrané¢ rozhovory jsou vloZeny v ptilohach. Na
zaklad¢ rozhovorl se zdkazniky je vytvofena segmentace, zacileni a vize spole¢nosti.
V kapitole marketingovd kampan je vytvorena marketingovd kampan spolu s akénim
planem. Marketingova kampan probiha ve spolupraci s polskou influencerkou, ktera bude
produkt nabizet na jejich socialnich sitich. Pro marketingovou kampan jsou vybrany tti
socialni sit€ a to Facebook, Instagram a TikTok.

V posledni ¢asti diplomové prace je vyhodnocena marketingova kampan a vypsana
doporuceni pro budouci kampané spolenosti. Vyhodnoceni kampané je na zaklad¢ dat,
které poskytla spole¢nost Transit. Vyhodnocené jsou pocty prodanych jednotek v kazdé

pobocce spolecnosti a také prodeje pres socialni sité.
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2 Teoreticka vychodiska

V kapitole Teoretickd vychodiska jsou vysvétleny pojmy souvisejici s tématem
diplomové prace. Pojmy, které jsou popsany V teoretické casti jsou: marketing,
marketingovy mix, digitalni marketing, influencer marketing, marketingové strategie,

marketingova kampar, socialni sité a trendy na socialnich sitich.

2.1 Marketing

Pod pojmem marketing je mozné si predstavit nékolik pojmi. Jednim z nich je prodej
nebo reklama a druhym je uspokojeni potteb zakaznikl. Dnes se pod marketingem nemysli
jenom televizni, novinova nebo internetova reklama. Slovo marketing nabylo novych
vyznamu. Marketing zac¢ind davno pfedtim neZ je samotny produkt na svéte. Manazeti
spole¢nosti museji definovat potifeby a urCit rozsah a intenzitu. Marketing je spojen
S prodejem a jeho cilem je pfinést nové zakazniky, prodat produkt a dostat znacku do mysli
spotfebitelti. Marketing se da definovat jako spolecCensko-manazersky proces a jeho
vysledkem je produkt, ktery se efektivné a spravné prodédva a uspokojuje potieby
jednotlived. (Philip Kotler, 2007) Marketing v novém tisicileti je ovliviiovan dvéma
hlavnimi trendy a to silou zdkaznikli a samoobsluhou. Oba trendy jsou zapfiCinény
prichodem internetu, diky kterému jsou konzumenti Iépe informovani, vice chranéni a maji
veétsi vybér. Informovanost zékaznikl a veétsi vybér zbozi zplisobil zvyseni kupni sily. Silu,
kterou konzumenti nabyly jim umoznuje vyjednani lepSich nakupnich podminek u vétsiho
mnozstvi vyrobcl. Zakaznici si dnes mohou z pohodli domova sami dé€lat nakupy a jsou

nezavisli od vnéjsiho prostiedi. (Doyle, 2016)
Marketingovy mix

Marketingovy mix je marketingovy koncept, ktery zahrnuje vSechny nastroje, které
maji marketingovi specialisté k dispozici, aby mohli vyvinout efektivni akce, dosahnout
svych cilti a dostat se do prodeje na uréeném cilovém trhu. Jedna se o dominantni myslenku
moderniho marketingu. Vymezeni v§eho, co vSechno mize firma podniknout, aby méla vliv
na poptavku po produktech (Philip Kotler, 2007). Podle definice (Jakubikova, 2008) muze

byt marketingovy mix popsan jako soubor nastroji, které jsou pouZzity, aby bylo dosaZeno
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cili nebo mlze byt soucdsti trzniho segmentu a vytvaret tak marketingovou strategii

spole¢nosti.

Z&kladni prvky marketingového mixu v $ir§im smyslu je 4P (nasledné rozsifeno na 7P),

které byly ptivodné popsany v roce 1960 Jeromem McCarthym. Dodnes jsou povazovany za

zakladni soucast formulace a implementace marketingové strategie. Tvofi podle (Dave

Chaffey, 2009):

1.

2
3.
4

o

Produkt (product),

Cena (price),

Propagace (promotion),

Misto (place),

Pozdéji se pridaly jesté dalsi prvky, které odrazeji poskytovani sluzeb:
Lidé (people),

Procesy (process),

Spoluprace (partnership).

Zvolit si spravnou strategii marketingového mixu neni jednoduché. Marketingovy mix

ovliviiuje ne¢kolik faktort prostfedi s riiznou intenzitou. Musi byt sestaven tak, aby byly

naplnény ocekavani zadavatele zakéazky, ale zaroven byly splnény marketingové a

strategické cile spole¢nosti. VSichni, ktefi na marketingovém mixu spolupracuji musi mezi

sebou komunikovat, protoze vSechny prvky se vzajemné ovliviuji. (Jakubikova, 2008)

4p

Promotion marketingového
mixu

Obrazek 1 — Zakladni definice 4P podle P. Kotlera
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Podle Robins (1994) neni rozdéleni marketingového mixu 4P dostacujici. Jeho hlavni
nevyhodou je soustfedéni se na proménné, které nelze kontrolovat. Rozhodovani by mélo
probihat pfimo uvniti spolecnosti a proto doplnil 4P jesté o strategicky marketingovy mix,
ktery tvofi 4C a je plné kontrolovatelny. Strategicky marketingovy mix piedstavuje
zakazniky (customers), konkurenty (competitors), schopnosti firmy (capabilities) a dalsi

charakteristika firmy (company). (Beck, 2009)

Strategicka troveri Opel‘%thIgl Fizeni
Zaméfeni a $irsi Zaméteni a Sirsi
nekontrolovatelné , trzni“ kontrolovatelné ,,vnitfni*

2"
proménné proménné

Strategicky _ S
marketingovy mix "4C": Marketingovy mix "4P":
Product, Promotion,

Customer, Competitors, e, Biree

Company, Capabilities

Vzajemna integrace 4P a 4C

Obrazek 2 - Strategicky model marketingu podle Robinse (1994)

Produkt

Pod pojmem produkt rozumime prvek, ktery je mozné ovlivnit a za jeho pomoci je
mozné, aby spolecnost fidila své zisky a obraty. Spotiebitelé nakupuji produkty aby naplnili
praktické, emociondlni nebo zadkladni pfani a potfeby. Produkt ma vyhovét pozadavkim
jednotlivee. Kvalita piedurcuje firmé uspéch a je predpokladem proto, aby produkt byl
upfednostnén pied konkurenénim produktem. (Jakubikova, 2013) Jakékoliv nabidka
spotiebiteli je definovana jako produkt, ktery je v podobé hmotné nebo nehmotné. Nehmotna

forma produktu je sluzba, udalost, zkuSenost, misto, myslenka, kampan, zazitek nebo
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instituce. (Johnova, 2008) Pii produktech spotiebitel hodnoti vlastnost, kvalitu, baleni,
design, zaruku. (Soukalova, 2015)

Definice produktu podle (Jakubikova, 2008): ,,Zdakladem kazdého podnikani je
produkt nebo jeho nabidka. Cilem podniku je dosdahnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil
od ostatnich a zlepsil zpiisobem, ktera priméje cilovy trh aby je preferoval, a dokonce za né
platil vyssi cenu. “

Produkt oznaCuje zbozi nebo sluzbu, kterou spole¢nost nabizi spotiebitelim.
V idealnim ptipadé¢ by mél produkt spliiovat poptavku, po které potencionalni zédkaznici
vV daném moment¢ touzi. Za uspéchem marketéra stoji pochopeni Zivotniho cyklu produktu
a obchodnikiim museji vytvofit plan, jak nakladat s produktem v kazdé fazi. Mnohé tispésné
produkty byly novinky ve svych kategoriich, naptiklad firma Apple vytvofila prvni
dotykovy smartphone, ktery umél prehravat hudbu, telefonovat a byla moznost vyuzivat na

ném internet. (Twin, 2021)

Cena

A4

Kdyz je stanovena spravné pro spolecnost to miize znamenat vysoké piijmy, zvétSovani a
vylepSovani byznysu. Naopak pii §patném urceni cenové kategorie dochazi ¢asto k fatalnim
selhanim. Existuje n€kolik strategii jak urcit cenovou hladinu, ale neda se s jistotou urcit,
ktera je spravna. (Pearson, 2013) Cena je veli¢ina, kterou spotiebitelé plati za produkt.
Obchodnici musi propojit cenu a skute¢nou a vnimanou hodnotou produktu, ale také naklad
na dodéavku, sezénni slevy a cenu konkurence. Nékdy se cena uméle navysuje a produkt se
prodava jako luxusni nebo naopak se cena produktu snizuje, aby jej mohlo zakoupit vice
zédkazniki. Pfipadnou slevu je dilezité vyuzivat spravng. Casto slevy pfilakaji novych
zakazniku ale také je mozné, Ze produkt bude puisobit lacing. (Twin, 2021)

Podle (Michael Baker, 1998) se cenotvorba klasifikuje do tfi typt, které se nazyvaji
nakladové orientované, poptavkove orientované a s orientaci na konkurenci. Mezi nakladoveé
orientované patii napiiklad metoda naklad plus cena, navratnost investic (ROI) a navratnost
nakladl. Poptavkové orientované metody jsou ocenovani za pomoci pokusu a omylu, trzni
ocefiovani nebo monopsonitistické ceny. Metody, které jsou s orientaci na konkurenci jsou

cenova analyza a sledovani cen konkurence.
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Spolecnosti Casto vypocitaji své ndklady na produkt a ptidaji k ni pfirdzku, ¢im
vytvoii cenu produktu. Je to strategie, pii které je jistota zisku pro spoleCnost. Za lepsi
metodu se ale povazuje pochopeni trzni cenové struktury a positioningu. Tato metoda je

o ww

zalozena na tom, Ze spoleCnost si divétuje natolik, ze da vyssi cenu nez konkurence.
(Pearson, 2013)

Hawkins v roce 1954 rozvedl zakladni cenoveé strategie a zasady. Existuje nékolik
strategii jak urc¢it cenu produktu (Michael Baker, 1998):

1. Licha cena — cena, ktera konéi lichym &islem. Casto vyuZzivany jev v potravinach
nebo pii zbozi s nizkou cenou. Vyhybani se cenam, které jsou zaokrouhleny. Tvirce
téchto cen se snazi o zvySeni poptavky. Prikladem mize byt produkt, kterého cena
je 25 centtli, obchodnik se snazi zvysit poptavku po produktu. Kdyby snizil cenu na
24 centd, tak by se poptavka nezvysila, takZe obchodnik sniZi cenu na 23 centt.

2. Psychologicky nastavené ceny — nemusi byt na konci liché ¢islo, ale musi mit pro
potencialniho spotiebitele psychologicky vyznam. Napiiklad produkt nebude stat
jeden dolar, ale bude stat 95 centt.

3. Bézné ceny

4. Prestizni ceny — strategie, ve které se snazi ddvat prodejce svému produktu urcity
druh prestize a zvySit tim kupni cenu. Cena se urcuje na zakladé¢ vyhledani
nejblizSiho substitutu.

5. Geografické stanoveni cen — ceny uréené na zakladé regionalniho trhu. Piikladem je
cena benzinu, ktera je v kazdé zemi, ale i v krajin¢ jina, podle toho jak daleko je
nejblizsi dodavatel.

6. Dudlni ceny — prodej stejného zbozi za rizné ceny. Divodem mize byt rozdil kvuli

distribuci, naptiklad pivo.

Propagace

Slovo propagace by se dalo pteloZit riizné, napiiklad podpora nebo stimulace prodeje
a nejCastéji pouzivany preklad je marketingova komunikace. (Jakubikovd, 2008)
Propagovat produkty je kli¢ové u vSech typl produktti. Pod pojmem promotion je moZné

chapat reklamu, osobni prodej, public relations, sponzoring nebo piimy marketing.
(Vysekalova, 2007)
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Reklama, vztahy s vefejnosti a propagaéni strategii zahrnuje propagace
v marketingovém mixu. Cilem propagace je odhalit produkt spotiebiteliim, pro¢ jej potiebuji
koupit a pro¢ by za n¢j méli platit. Obchodni tymy spojuji prvky propagace a umisti je
dohromady s obchodem, aby oslovili co nevice lidi. Propaga¢ni marketing je umistén
v online i offline svété. Prikladem online svétu by mohlo byt vyhledavani za pomoci
prohlizece, kde se uzivatel snazi vyhledat produkt a prohlize¢ mu cilené¢ nabizi reklamy.
Svédsky prodejce alkoholovych napoji Absolut prodaval v roce 1980 méné nez 10 tisic
beden alkoholu, v roce 2000 spole¢nost prodala vice nez 4,5 milionu beden. K vys§im
prodejlim spole¢nosti napomohla reklama, ktera byla lehce zapamatovatelna. Lahev byla
stylizovana do surrealistickych obrazka jako naptiklad obrys stromi a svatozafe na lahvi.
Kampan bézela vice nez 20 let. (Twin, 2021)

Existuje né€kolik metod na méfeni a kontrolu piisobeni reklamnich kampani za
pomoci propagace a to jsou podle (Vysekalova, 2007):

1. Mcéfeni stupné znadmosti — testovani, které se provadi bud’ za pomoci
mnemotechnickych pomiicek nebo se provadi bez nich. Je potiebné mit veétsi
statisticky vzorek a ne pokazdé¢ vysledky urcuji to, jak spotiebitel nakupuje
dany vyrobek.

2. Test znovupoznani — metoda, ktera patii mezi nejstar$i a zaroven nejvice
vyuzivané metody na vyzkum propagace. U¢astnik testu dostane originalni
Casopis a musi poznat, ktery inzerat uz predtim Cetl. Test je zalozen na
zapamatovatelnosti inzeratu znacek.

3. Test vzpomenuti — test zalozen na paméti respondenta. Dotazovany musi
odpoveédét na otdzky o tom, co Cetl bez toho, aby mél pied sebou propagacni
materialy.

4. Inzertni test DELTA — na rozdil od pfedchozich testi se test DELTA
soustfedi na $ir§i pojeti propagace a jejimu uCinku. Je mozné jim zjistit
zapamatovatelnost znacky, textu, titulku, detailu, pfitazlivosti a na konec
spravit analyzu za pomoci hodnotici skaly.

5. Me¢teni Gcinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji — druh testu,

vvvvvv

shodnout zda je vysledek vy¢islitelny. Existuji metody a modely za pomoci
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kterych jsou urovany jak velké jsou zmény v dosazeném obrazu zplsobené

propagaci.

(a) Matematické modely — ¢iselné vyjadiuji propagace.

(b) Objednavkové testy — respondenti se rozdéli na dvé ¢asti a kazdé ¢asti se
posle jiny propagacni material. Nasledné se na zaklad¢ poc¢tu objednavek
zjist'uje vyse propagace.

(c) Kontrolované experimenty terénu — zjistovani vlivu propagace naptiklad
na tom jak vypada obal nebo jak je naaranzovana vykladni skiif. Testy,
které nemaji prognostickou hodnotu a je dalezité zvazeni jestli bude

proveden.

Misto

Cilem obchodnich manazert je produkt prodat zakaznikiim, proto je dulezité misto,
kde se bude produkt prodavat a jak ho dostat na trh. Je potfebné premyslet kde si ho
spotiebitel s nejvétsi pravdépodobnosti zakoupi. Produkt muze byt umistén v kamennem
obchodg¢, ale také napiiklad v televiznim pofade, na webovych strankach a vSude, kde ho
spotiebitel muze vidét. V prvni film Jamese Bonda, ve kterem samotny James nevystoupil
z ikonického Aston Martinu, ale z vozu BMW Z3 byl film Golden Eye z roku 1995. BMW
tenhle model uvedlo do prodeje nékolik mésicii po premiéie filmu. Zaroven spole¢nost

BMW obdrzela vice nez 9 tisic objednavek na tento typ vozu. (Twin, 2021)

2.1.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je termin, pod kterym jsou mySleny v§echny marketingové kanaly
a strategie, které je mozné pouzit k digitalni inzerci produktii a sluZzeb na elektronickych
zafizenich jako jsou televize, chytré telefony nebo elektronické billboardy. Hlavnim
rozdilem mezi tradi¢ni reklamou a digitalnim marketingem je v tom, ze digitalni marketing
je vyuzivany hlavné na digitalnich kanalech a umoziiuje vyuzivat zdroje a informace a

nasledné¢ mefit ucinnost kampang. Digitalni marketing v poslednich letech ptedstavuje
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ptilezitost pro online podnikani. Marketéfi Casto rozd¢luji digitalni marketing na dva hlavni
kanaly a to je offline a online marketing. Online marketing ptfedstavuje reklamu na
webovych strankach, pay-per-click reklamy, e-mailové reklamy a reklamu na sociélnich
sitich. Pod offline marketingem je minéno radio marketing, televizni marketing nebo
reklamy na billboardech. Digitalni marketing je vyuzivan v reklamnich kampanich na prodej
produkti nebo sluzeb za pomoci online i offline marketingovych strategii. Spotiebitelné
V dnesni dobé¢ jsou témef vyhradné online a proto je dilezité vytvorit kampan ve spravny ¢as
na spravném misté. Digitalni marketing umozZnuje, hlavné diky socidlnim sitim, se dozveédét
vice informaci o spotiebiteli a také je mozné dostavat zpétnou vazbu konzumentu. (Chaffey,
2019)

Klicovym faktorem pii tvorbé digitdlni obsahu je uvédomit si, kdo je digitdlni
spottebitel. Kazdy Clovek je jistym zplisobem digitalni. Je nesmirné dalezité si uvédomit, ze
digitalni uzivatel maze byt kdekoliv a kdykoliv. Mize ptisobit na riznych platformach jako
jsou webové stranky nebo aplikace. V Tichomofi se zaznamenal narist uzivatela v letech
2013 az 2018 az o 60 procent, stale existuje potencial rist v riiznych krajinach a hlavné na
uzemi Afriky. Ale pfedpokladat, ze digitalni uzivatelé jsou jen mladi lidé je chyba. I ty
nejstarsi spotiebitelé nebo nejvetsi odplirci moderni technologie jsou online, naptiklad pies
jejich bankovni ucty, hodinky, televizi nebo vnoucata. Chovani digitdlniho uZzivatele se
neustale méni. UZivatelé touzi po jednodussi, rychlejsi a bezpe¢néjsi cesté k nakupovani.
Uzivatel ocekava od vyuzivani digitalni cesty minimalni asili a rychlé vysledky. Na zakladé
vyzkumu z roku 2018, ktery provedl Bigcommerce v Americe je dokazano, Ze vice jak 51
procent Americ¢anu preferuje nakup online, 80 procent néco nakoupilo online v roce 2018 a
vice jak 96 procent respondentti nékdy za sviij zivot vyuzilo online nakup. (Kingsnorth,

2019)

2.1.2 Influencer marketing

Definice influencer marketingu by se dala popsat jako reklama na socialnich mediich
za pomoci uZivateld se Sirokym publikem. Jsou to uzivatelé, ktefi zvetejnuji své zkuSenosti
a fotky s produkty urité znacky a vydélavaji za to penize. Cim vé&tsi publikum danou osobu
sleduje, tim vétsi ma vydélek za reklamu. Na délani influencer marketingu neni potieba

vzdélani nebo specialni software. (Raymond, 2019) Influencer marketing je zptsob
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propagace znacek a jejich produkti na zdkladé doporuceni tviircti internetového obsahu.
Zacatky influencer marketingu jsou v roce 2006 a od té doby prosel obrovskou zménou.
V roce 2010 se spustil influencer marketing i na socialni siti Instagram. Zpocatku
vystupovali hlavné bloggefi, ktefi propagovali produkty pro jejich kazdodenni potieby a
vydélek, ktery za to dostali nepokryval ndklady na zivobyti. Dnes se da plnohodnotné uzivit
za pomoci influencer marketingu a je mnohem vic platforem, na kterych je mozné
vystupovat. (Corbitt, 2021)

Kdyz je jedinec oznaovan za influencera znamena to, Ze si v daném specializované
sektoru vybudoval publikum a vystupuje v ném. Ma silu ovliviiovat nakupni rozhodovani
uvedeného publika za pomoci autority a autenticity. Influencer zna produkt nebo sluzbu,
kterou prodava. Za influencera jsou povazovani jedinci, ktefi si vybudovali publikum na
zéklad¢ znalosti ur¢itého sektoru, produktu nebo primyslu. Diky svym znalostem jsou
schopni mluvit o danych tématech opakovan¢ a proto si je lidé ¢asto poji s danym tématem,
produktem nebo sluzbou a za¢inaji mit zajem o informace, které poskytuji. (Sanahuja, 2020)

Spole¢nosti a znacky maji zdjem o spolupraci s influencery, ktefi maji vybudované
publikum na ur¢ité téma. Influenceti Casto byvaji zaméfeni na urcitou oblast jako napiiklad
fitness, vaseni k psim, make-up. Pfedtim nez chce jedinec rozjet svij kanal, je klicové
provést pruzkum v dané oblasti a kouknout se na nejvice sledované kanaly, které se shoduji
S vybranou problematikou. Nasledné na zakladé prizkumu profilu je uzite¢né najit plusy a
minusy a nasledné se snazit objevit inspiraci a néco co by mohlo danou problematiku
obohatit. (Raymond, 2019) Influencer marketing je v dnes$ni dob& popularni marketingovy
nastroj, devét z deseti znacek dnes vyuziva néjakou formu influencer marketingu. Existuji
¢tyfi duvody pro¢ influencer marketing bude v nasledujicich letech rist. Jednim z nich je
neustale se zvétSujici pocet socidlnich platforem, kde je mozZné pfispivat. Vznikaji
marketingove agentury, které se staraji o influencry a pomahaji spole¢nostem najit vhodné
jedince na jejich marketingové kampang. Existuji platformy pro vytvareni video contentu,
pro blogovani, pro fotky stextem. Nejznaméj$i a nejvice vyuzivané platformy jsou
Instagram, Facebook a za posledni dva roky ukazala obrovskou silu socialni platforma
TikTok. (Corbitt, 2021)

Influencer marketing funguje tak, Ze jeden nebo vice lidi ovliviiuje ndkupni chovani
cilové skupiny. Influencii maji mnoho sledujicich na socidlnich mediich, primarné ptes

aplikaci Instagram. KdyZ ma jednotlivd osoba moc ovliviiovat ndkupni a rozhodovaci proces
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ostatnich, je mozné ho povazovat za influencra. Influencii mivaji silny vztah s publikem a
jejich doporuceni na dany produkt nebo sluzbu jsou oteviend a autenticka. Autenticita je
kli¢em k tspéchu na socialni siti. (Patra, 2020)

Podle (Hayes, 2016) je influencer marketing rozhodovani o nakupovani, které je
zalozeno na ovliviiovani jednotlivet, ktefi mizou spadat do riznych skupin, jako naptiklad
konzultanti, mentofi, vedouci obchodnich oddélené a dalsi. Influencera lIze definovat jako
osobu, kterd ovliviiuje masy mnoha zptsoby, od pfimych konzumentii az po nenapadné
podsouvani produkti konzumentiim. Influencer je tfeti strana, ktera vyrazné formuje
zakaznika pii ndkupnim rozhodovani a také mtize nést za toto rozhodnuti zodpoveédnost.
Podle vyzkumu existuje pies 20 druhi influencri, ktefi maji vliv na ndkupni rozhodovani.
Kategorie, do kterych jsou influnecti rozdéleni existovali uz davno, nikdy ale nebyly
soucasti marketingové strategie a nemély takovy dosah na spole¢nost jako dnes.

Influenceti jsou také znacka. Jakmile si influencer osvoji uméni propagace znacek,
nastava chvile, kdy mohou vytvaret své vlastni znacky nebo kolaborace. Vytvoieni vlastni
znacky je zpusob, jak se osvobodit od nuceného obsahu a také vidina vyssiho zisku. Vyrobce
kavy Akira coffee dal mozZnost influencerim vytvofit vlastni fady kavy a prodavat je pod
znackou Akira. Shane Dawson a Jeffree Star vytvofili spolupraci a dali do prodeje kosmetiku
S nazvem ,,conspirady collection®, ktera byla prodana za jeden den a zisk byl vice jak 35
miliond dolart. (Glenister, 2021)

D¢leni influencru a jejich znaky na zakladé velikosti do ¢tyi skupin (Kiemeckova, 2021):

Nano influencer
e 500 - 3000 sledovateld,
e Intenzivni vztahy se svymi fanousky,
e VEtsi vliv na fanousky,
e Vyuzita barterové spoluprace
e Vydélek neni dostateny na Zivobyti

e Na vybér spoluprace je peclivy, kvalita odpovida pozadavkim.

Mikro influencer
e 3000 — 10 000 sledujicich,

e Relativné silné vztahy se sledujicimi,
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Presvédc¢iva komunikace,
e Neni povazovan za celebritu,
e Typ spoluprace barter, placena,

e Promovani produktd, které znd nebo o né ma zajem.

Macro influencer
e 10000 — 100 000 sledovatelu,
e Znamé nebo slavné osobnosti,
e Niz$i osobni zapojeni a budovani vztahti s fanousky,

e Umoznéni funkce Swipe-up (aktivni odkaz) na socialni siti Instagram,

Mega influencer
e Vic nez 100 000 sledovateli,
¢ Medialné zname osobnosti, sportovci, celebrity
e Velmi nizké zapojeni influencera se sledovateli

e Cena za spolupréaci vysoka

2.2 Marketingové strategie

Obchodni strategie spole¢nosti byla vzdy uzce spjata s marketingovymi napady, ale
V poslednich letech vliv marketingovych strategii zna¢n¢ vzrostl. Mezi napady, které nyni
dominuji strategickému mysleni patii spokojenost zdkaznikli, dopad novych produktli na
zisk a rozmanitost produktt. (Schnaars, 2017)

Socialni sité¢ (Facebook, Likedin, Twitter, Youtube, Instagram, Tik Tok) jsou
specifickym prostfedim pro pfichozi marketing, protoZze na nich mize spole¢nost
identifikovat potencialni zakazniky a ptizplisobovat komunikaci v zavislosti na typu
pouZzivané sit¢ a publiku. V tomto piipadé hraje obsah propagovany Vramci ptichozi
marketingové strategie Ustfedni roli, protoze uspéch marketingové strategie zavisi na jeji

kvalité. Také podle Fleishman-Hillard vice nez 79 % spottebitelt uvedlo, Ze se jim libi nebo
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sleduji znacky na socialnich sitich, aby ziskali vice informaci o spolecnosti a jejich
produktech a sluzbach. (Griwert, 2012)

Podle (Vysekalova Jitka, 2018) musi mit marketingova strategie sedm krokd:

1.

Vyzkum trhu — nezbytna soucast marketingové strategie, aby byly definovany
potieby trhu, které maji uspokojit kone¢ného spotiebitele. Neni potiebné, aby byl
prizkum vzdy nakladny.

Definice cilii — kdyzZ je definovan trh, je nutné stanovit cil. Naptiklad zvySeni obratu
0 10 % prostfednictvim noveé nabidky

Produkt a cenova politika — je potiebné si promyslet, co firma o¢ekava, kdyz vstupuje
na trh, pravdépodobné bude stanovovat cenu podle konkurence. Firma také muze
chtit maximalizovat zisk nebo neztratit trzni podil. Cenova politika by méla odrazet
cile marketingové strategie.

Podpora prodeje — vymyslet argumenty pro prodej, pfipadné pouzit na zlepSeni
prodeje akce.

Reklama — pii zavadéni vyrobku na trh vyuzit inzerat denniho tisku, novin, rozhlasu
nebo socialnich siti.

Public relations — kdyZ se jedna o produkt, ktery by mohl mit lepsi prodeje po
uspofadani besedy nebo prednasky.

Kontrola — ¢asovy tsek, po kterém si zadavatel zkontroluje, jestli se pftiblizil
k stanovenému cili. Pokud se k cili neptiblizil, je potiebné zamyslet se nad chybami

a pripadné je odstranit nebo zintenzivnit prodej/reklamu.

vvvvvv

zaroven je soucasti planovani. Rozhodujici aspekt pro vytvéreni cill je ziskavani informaci,

které jsou analyzovany, napiiklad do podoby SWOT analyzy. Systém marketingovych cilt

ma tvar pyramidy, kde jsou marketingové cile Clenény hierarchicky na cile pro obory

podnikani a déale na konkrétni marketingové néstroje jako naptiklad cena, distribuce nebo

marketingova komunikace. Marketingovym cilem mohou byt podily na trhu, navratnost

investice, zavedeni nového pfistupu na trh nebo zvySeni ziskd. (Jakubikova, 2013)

Pti influencer marketingu je marketingova strategie zamétena hlavné na cile kampané a

na ukazovatelich vykonu prodeju. Primarnim cilem byvaji prodeje, ale diky spolupraci

s influencery je mozné vyuzivat i sekundarni cile, jako je zvySeni povédomi o znacce.

Znacka se tak dostava k tisicm lidi, kteti o ni pfedtim neslyseli. UslySi o znacce ptes
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osobou, kterou sleduji a maji zajem o obsah, ktery vytvari. Influencer marketing generuje
potencionalni zadkazniky. Je dulezité si uvédomit pii tvorbé strategie zda spole¢nost o¢ekava
rychlé prodeje, naptiklad za pomoci odkazi, nebo chce ziskat nové publikum. Kdyz je jasné
specifikovany cil, je potfebné identifikovat ukazatele vykoni prodeji. Jedna se o metriky,
které budou sledovany béhem celé marketingové kampané a po jeji skonceni budou
analyzovany. Kdyz spolecnost ofekava zvyseni povédomi o znacce, tak mize sledovat
navstévnost webovych stranek nebo pocet sledujicich na socidlnich sitich, naopak pokud je
cilem spolecnosti generovani potencialnich zakaznikl,, tak je moZnost sledovat pocet
registraci za pomoci specialni URL adresy, ktera bude vytvotfena pro influencra. (Corbitt,

2021)

Kreativni brief

Pred zaCatkem tvorby marketingové strategie ma probéhnout mezi zadavatelem
reklamy a zastupci marketingového oddéleni kreativni brief. Kreativni brief je dokumentace,
ktera slouzi pro reklamni agenturu jako pocatecni bod pro tvorbu strategie na nadchazejici
kampan. Dokument by mél obsahovat informace o spolecnosti, kterd zadava reklamni
kamparn, informace o produktu, konkurentech, ohled na minulost, soucasnost a jejich
budouci plan. VSechny casti kreativniho briefu obsahuje obrazek cislo 3.

Pro tvorbu marketingové strategie je diilezita napadita myslenka. Od myslenky by se
meélo prechazet k tvorbé rozpoctu, ¢asového harmonogramu jednotlivych krokt jako jsou
realizace a strategic provedeni. Piikladem kreativniho napadu je firma Miller nebo
Budweiser. Spole¢nost Miller je distributor piva a ma na svych pivech sroubovaci uzavér.
V televizi byla odvysildna reklama, kde hlavni mysSlenko bylo ,,0to¢ a otevii (twist and
open)“, kde muz ve spodnim pradle tancil twist s lahvi piva znacky Miller. Po jeho twist
tanci se lahev oteviela. Druhym piikladem je firma Budweiser, kterd pouzila do svych
reklam zaby, které kvakaji a vyddvaji pfi tom misto bézného zvuku ,,bud.. wei...ser.

(Patrick De Pelsmacker, 2003)
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Kreativni
brief

Obrazek 3 - Kreativni brief, zdroj: (Patrick De Pelsmacker, 2003))

2.2.1 Segmentace, Targeting, Positioning (Segmentace, Zacileni, Vize)

Segmentace, targeting, positioning se povazuji za strategick¢ marketingové techniky,
které pomahaji pochopit na jakém trhu bude podnik sviij vyrobek nebo sluzbu prodavat a jak
hodla podnik efektivné vyuzit marketingové nastroje na to, aby na trhu dokazal byt
konkurence schopny. Uréeni STP se povaZzuje za dileZitou soucast marketingové strategie,
protoze Spatné urceni STP ¢asto vede k selhdni a netispéchu podniku na trhu. Priizkum trhu
lze povazZovat za strategicky pfistup pro zvySeni produktivity. Firma Vodafone ve Velké
Britanii provadi geografickou segmentaci za uéelem ziskani trzniho podilu, také provadi
demografickou segmentaci, kvili rozsifeni prodeje 5G sité¢. Hlavni cilovou skupinou
spole¢nosti Vodafone jsou lidé, ktefi vlastni chytry telefon a maji dostupnost k internetu.
Vynikajici globalizované sluzby zajistuji perfektni pozici spolenosti v konkurenénim

prostiedi britského trhu. (Kalam, 2020)
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Segmentace

Marketingovd segmentace je zaloZena na orientaci na zdkaznika. Segmentace se
vyvinula z akademického konceptu do Zivotaschopné strategie planovani v realném svété.
Dnes segmentaci vyuzivaji obfi spolecnosti, stfedni a malé podniky, neziskové organizace.
Segmentace je proces rozdéleni trhii na skupiny s potencialnimi zékazniky s podobnymi
potiebami a charakteristikami, u nichzZ je pravdépodobné, Ze budou vykazovat podobné nebo
stejné nakupni chovani. Zaroven je to klicovy nastroj marketingového planovani a zaklad
pro efektivni formulovani strategie. Cilem segmentacniho vyzkumu je najit ptileZitost a byt
konkurenceschopny. (Weinstein, 2004) Trh se segmentuje, aby byly vymezeny konkrétni
vlastnosti produktu a charakteristika vlastnosti produktu urcuje pozici na trhu. Segmentace
vyvolava dvoji u¢inek, prvnim z nich je, ze fragmentuje trh a zérovenn ho zvétSuje. Kdyz
probéhne segmentace poprvé, je ucinek pozitivni, ale ze zvySujicim se poctem segmentaci
se segmenty zmensuji a jsou méné odolné. (Kotler, 2003) Pti dobré implementaci vede
segmentace trhu Kk hmatatelnym vyhodam, véetné lepsiho porozuméni rozdili mezi
spotfebiteli a tedy definuje potfeby spotiebitelli. Na pochopeni potfeb je mozné mit
dlouhodobe konkuren¢ni vyhody nebo dominance na trhu ve vybraném cilovém segmentu.
Extrém segmentace je, Ze podnik je schopny nabidnout produkt, ktery je ptizpiisoben velmi
malym skupinam spotiebiteld. (Dolnicar, 2018)

Podle (Soukalova, 2015) by se méla segmentace rozdélovat do tii fazi, aby bylo
zakaznikovi dostate¢né porozuméno a nabidka zboZi byla pro spotiebitele idealni. V prvni
fazi je dotazovani, neformalni zjiStovani a snaha porozumét motivaci, postoji a chovani
mozného spotiebitele. Na zdklad¢ prozkoumani je mozné informace zpracovat do dotazniku,
ktery by mé¢l obsahovat okruhy otdzek o povédomi o znacce, demografické a psychologické
udaje. Ve druhé fazi je snaha vytvofit poCty cilovych segmentli na zaklad¢ analyzy.
V posledni tteti f4zi je potiebné opsat charakteristiky cilovych segmentt tak, aby byly na
prvni pohled jasné rozdily v chovani, demografickych a psychologickych rysech. Kazdy
segment by mél mit sviij nazev, idealné podle signifikantnich értt. Dulezité je segmentaci

vzdy po Case zopakovat, protoZe trh se neustile méni.
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Targeting (Zacileni)

Targeting neboli vhodné zacileni na vybrané segmenty je prostifedek prostfednictvim
kterého je mozné G¢inné vyuzivat finan¢ni prostiedky na kampan. Postup, pfi kterém se
hromadi a nasledn¢ analyzuji data. (Kubacek, 2012) Targeting neni mozné udélat bez
segmentace, protoze podle segmentll se snazi marketéti vytvoftit skupiny na které se zameti.
Osoby zodpovédné za kampaii ndsledné klasifikuji trzby a ziskovost segmentt, silné a slabé
stranky a v neposledni fad¢ kalkuluji s pfichodem nové konkurence. V targeting lze vyuzivat
dvojdimenzionalni matici od spole¢nosti General Electric. Ve svislém sméru osa hodnoti,
jestli jsou jednotlivé segmenty atraktivni a vodorovné poukazuje na konkurenceschopnost.
(Karlicek, 2016)

Podle (Jakubikova, 2013) jsou obé osy vyjadieny dil¢imi faktory. Pod atraktivitou jsou
dil¢i ¢asti jako trzni rast a velikost trhu, kvalita trhu, ziskovost oboru, stabilita prodeje,
cenova stabilita, narocnost a dostupnost vstupl a situace v okoli spolecnosti. Dil¢i ¢asti
konkurenceschopnosti jsou relativni pozice na trhu, relativni vyrobni potencial neboli
kapacita, relativni vyzkumni potencidl, efektivnost marketingové komunikace, postaveni

znacky, marketingu a technologie.

Existuje n¢kolik strategii targetingu (Sharma, 2020):

1. Standardizace — vtéto Kkategorii spoleCnost nabizi stejny produkt riznym
segmentiim, vyuziva stejnou komunikaci, cenotvorbu a distribuci. Pfikladem jsou
spole¢nosti CocaCola a Pepsi, které maji podobnou chut’, reklamu i baleni v riznych
geografickych ¢astech. Hlavni vyhodou jsou uspory, které firma ma pii masové

produkci.

2. Diferenciace — ptedstavuje opak strategie, protoze firma rozliSuje své produkty tak,
aby vyhovovaly potfebam a ocekavanim riznych segmentli. Letecké spolecnosti
rozliSuji svoje produkty do tiid jako prvni tfida, business tfida, ekonomicka ttida.
Kazda z uvedenych tfid je cilova pro jiny, ale konkrétni segment, jehoZ potieby se

1i81 od ostatnich segment.
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3. Zaméteni — moznost, kterd je kombinaci standardizace, tak diferenciace, pii které je
strategie stejna, ale diferenciace se provadi odliSnym zptisobem, a to s ohledem na
potieby konkrétnich skupin spotiebitelti. Piikladem jsou vozidla od znac¢ky Suzuki,
a to modely Marutti 800 a Swift, které maji stejné zakladni funkce a nabizeji
kupujicim urcité vyhody. Spotiebitel, ktery hleda dalsi funkce jako posilovac nebo
audio systém je muze ziskat za ptiplatek. Timhle zplisobem je mozné se zaméfit na

ekonomicky ale i prémiovy segment.

Positioning (Pozice)

Identita znacky neboli positioning je vize nebo tvar, kterou chtéji marketéti dosahnout
a jak by méla byt znacka vnimana cilovym segmentem. Proces positioningu ma nékolik etap.
Nejprve je nutné zjistit potieby cilovych skupin a nasledné se podivat na image
konkurencnich znacek. KdyZ ma marketér ob¢ tyto informace zacind positioning znacky a
vytvaii se image znacky. Nejlepsi je vytvofit nezaménitelnou znacku, ktera nebude mit ¢rty
pievzaté od konkurence. Positioning je zaloZen na nékolika pfistupech a to napiiklad
positioning, ktery vyuziva kvalitu — cenu, funk¢ni uzitek, emocionalni uzitek, sebevyjadieni,
misto ptvodu. NejCastéji pouzivany piistup je s vyuzitim ceny a kvality. Rolex jsou
prémiové hodinky a znacka usiluje o to, aby byla vnimana jako mimotadné kvalitni ve své
kategorii, proto spole¢nost Rolex lze zaradit k prémiovym znackam. Naopak to mohou byt
znacky low-costové jako, naptiklad letecka spolecnost Easylet, ktera poskytuje uspokojivou
kvalitu za nizkou cenu. (Karli¢ek, 2016) Nekdy je pottebné, aby proSel positioning
obménami, protoze se znacka zaméfila na jiné zdkazniky nebo do segmentu pfiSel novy
konkurent. Obcas je vyhodnéjsi variantou provést kompletni rebreanding produktu nebo
sluzby, které spole¢nost prodava. V nékterych piipadech je ale lepsi provést rebreanding
kompletné celé znacky. (Kotler, 2007)
Podle (Vysekalovd, 2011) existuje v praxi nékolik druht positioningu:
1. Vyrobkovy — zaméfuje se na konkrétni charakteristiku a vyzdvizeni vlastnosti
daného produktu. Napiiklad v reklamé na Sampon od spole¢nosti Head and
Shoulders, kde hlavnim specifickym znakem je, Ze ma odstranovat lupy, je hlavnim

sloganem ,,Krasné vlasy bez lupii®,
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2. Kvalita vyrobka — druh positioningu, ktery se orientuje na vysokou kvalitu svych
vyrobku. Pfikladem mutze byt uz uvedend spole¢nost Rolex nebo Budvar. Vyrobce
piva a jeho slogan ,,To nejvzacnéjsi, co mame*,

3. Segment uzivateld — zaméfuje se na urcité skupiny,

4. Zivotni styl — positioning uréen na zakladé zptisobu Zivota. Vhodny na kampané pro
moderni a mladé lidi.

Efektivni positioning znacky je potfebny pro identifikaci a komunikaci jedine¢nosti,
diferenciace a odlisnosti dané znacky. Proces positioningu musi spliiovat nékolik kroki a
prvnim z nich je ur¢eni konkurenénich spole¢nosti na trhu. Kdyz je uréena konkurence je
dilezité porovnat vlastni zna¢ku a produkt s produktem konkurence. A v posledni fade
vytvofit kli¢ovy komunika¢ni dokument, tedy dokument, kde bude jasn€ popsana strategie
jak se bude produkt komunikovat s vybranym segmentem. Jde o vytvofeni dokumentu pro
reklamni agenturu, aby védéla jakym zpisobem ma komunikovat a pfenaSet mysSlenky na

kone¢ného spotiebitele v souladu s vizi spole¢nosti. (Sharma, 2020)

2.3 Marketingové kampané

Kazda marketingovd kampan by méla obsahovat nékolik pevné stanovenych zasad,
kterych by se méla cely ¢as drzet. Pro zacatek by méla byt urCena marketingova strategie,
Vv které by mély byt jasné a zietelné urcené aspekty jako jsou cilova skupina, cile a sdéleni.
Ze vSech marketingovych kampani by mély byt zfejmé odpovédi na otazky s kym chceme
komunikovat, pro¢ a co chceme komunikovat a v posledni fadé co chceme sdélit. Po
definovani marketingové strategie piechazi do dalSich dvou fazi. Prvni je kreativni faze, kde
se opisuje jak bude reklama sdélena. Druha fize je faze medialni strategie, kde se diskutuji
napady na kreativnich briefech. Podle napadu, ktery bude nejlepsi se zrealizuje néasledné
reklama, ktera bude po skonc¢eni kampané vyhodnocena. (Pelsmacker, 2003)

Princip ,,5M* podle (Kubacek, 2012):

1. Mission — stanovené cilového poselstvi, uréeni cili a priorit, analyza
momentalniho stavu, definice cilové skupiny, analyza konkurence, formulace
potieb,

2. Money — urceni finan¢niho rozpoctu, které ma nekolik zplsobl, kde si

zadavatel reklamni kampané urci strategii rozpoctu. Jestli vyuZzije metodu
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procenta z prodeje, srovnani s konkurenci, metodu cile a Ukolu, maximalizace
zisku nebo se rozhodne pro to co si mize dovolit,
Message — tvorba poselstvi reklamy,

4. Media — vybér medialni strategie, tedy kde se bude reklama realizovat. Za
pomoci masovych médii jako jsou televize, rozhlas nebo tisk. Internetova
reklama jako bannerova kampan, nebo reklama s vyuzitim influencera.
Specificka reklamni kampan s vyuZitim billboard, city light vitrin,

5. Measurement — vyhodnoceni kampané a jeji uspésnost, jestli byly vysledky
uspokojivé a splnily ocekavani zadavatele reklamni kampané za pomoci
kvalitativniho vyhodnoceni.

Pfi tvorbé marketingové kampané by se mél vytvaiet medidlni plan, do které¢ho se
zaznamenavaji Cas a prostor. Tedy medidlni mix, ve kterém je jasn€ popsan rozsah reklamy
a k nému vydefinovan rozpocet, Cas na ziskani cilové skupiny. Jeho obsahem je situaéni

analyza, ve ktereé je kreativni strategie a medialni strategie.

2.3.1 Marketingové kampané v online prostiedi

Pro online marketingovou kampan je dilezité si nejdiive uvédomit marketingovou
strategii spoleCnosti. Pokud je peclivé vytvoreny marketingovy plan a definovana vizualni
identita je mozné vytvofit online komunikaci na socialni siti. Je pottebné vytvoftit ak¢ni plan,
ktery zahrnuje planovani nepietrzit¢é komunikace pomoci placenych, ale i neplacenych
prispévkli. Za pomoci akéniho pldnu je mozné rozlozit marketingové snazeni do
pravidelnych intervall a také rozvrhnout finanéni prosttedky.

Nezbytnym krokem pro tvorbu online marketingové kampané je stanoveni cild, které
chce spolecnost docilit. Cile, které si spole¢nost nastavi na zacatku kampané slouzi pro
rychlou reakci pfi optimalizaci kampang, kdyz vysledky kampané€ nedonesou zddouci ti€¢inek
a zaroven by cile mély byt sladény se Sir§i marketingovou strategii, aby bylo dosdhnuto
podnikatelskych cili. DileZitou ¢asti strategie online marketingové kampané je urceni
sdileni a rad&ji vyuzivat metriky jako jsou pocty novych zdkaznikl, navstévnost webovych
stranek spolecnosti nebo pocet konverzi. Definice cili ma byt specifickd, méfitelna,

dosazitelna, relevantni a ¢asoveé omezena, a to je mozné docilit za pomoci pravidel z metody
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S.M.A.R.T. Pti tvorbé online marketingové kampan¢ je podstatné urcit si minimalné tii cile,
postup jakym bude kampan monitorovana a v neposledni fad¢ kdo je zakaznikem a koho by
m¢ela kampan oslovit. Nastroj pro uréeni publika je archetyp, ktery piedstavuje fiktivni osobu
potencidlniho zédkaznika v daném segmentu vcetné demografickych tudaji, zajmu a

nakupniho chovani. (Semeradova, 2019)

2.3.2 Marketingové kampané s vyuZitim Influencri

Influencer marketing funguje pro vSechny podniky a na vSechny produkty ¢i sluzby.
Velké znacky maji Casto spoluprace s celebritami na propagaci jejich produkti a mensi
podniky vyuzivaji sluzeb mikro-influnceri. Podle (Corbitt, 2021) jsou influencer marketing
kampané vhodné pro:

1. Propagaci internetovych obchodia — Influencerovi staci ptidat elektronicky
odkaz na obchod nebo za pomoci odkazu ptipojit propagovany produkt a
potencialni spotiebitelé se béhem cesty nakupu neztrati. Pii tvorbé kampané
na propagaci internetového obchodu je dobré vytvofit konkrétni odkaz na
webovou stranku pro influencra, diky nému budete moci sledovat navratnost
investic do kampang,

2. Sdilet uzivatelem generovany obsah — lidé ¢asto davétuji vice jinym lidem nez
samotnym znaCkam, proto je jednodusSsi najit influencera, ktery vyuziva
produkt, ktery spolecnost prodava a sdilet to na jeho vlastnich strankach,

3. Vyuziti recenze — kazda znacka by méla mit na webu recenze, ale ne kazdy
spotfebitel se na webové stranky vrati a recenzi zanecha. Kdyz spolecnost
spolupracuje s influencerem, je uzite¢né zachytit jeho recenzi na produkt a
umistit ho na webové stranky a diky nim se mohou potencialni zakaznici
rozhodnout k nakupu.

4. Propagace — nejcastéji vyuzivany zpusob pii influencer marketingovych
kampanich. Jedna se o vyuZiti slevy, kterd zvySuje prodeje a také je vétsi
navratnost investic. Influencerovi poskytnete slevovy kod, ktery nabizi svym
sledujicim. Spole¢nost diky slevovému kdédu mize zjistit kolik lidi influencer
ptivedl na jejich stranky, kolik lidi uskutecnilo objednavku a vypocitat pfesné

dosazené zisky. Na lepsi propagaci kampané¢ je mozné influencerovi
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poskytnout procento z prodeje, které bude uskutecnéno pomoci jeho
slevového kadu.

5. Mikro-influenceti— prace s mensimi influencery je vyhodna hlavné pro mensi
spole¢nosti. Influenceti s mensim publikem nejsou pro spolecnost nakladni a
proto je moznost vyuzit jich hned nékolik.

Cena influecer kampan¢ se pohybuje v USA kolem 10-25 dolary za tisic sledujicich.
Nejvetsi faktor ve vybéru influencera pro kampai je kvalita, ktera se posuzuje za pomoci
engagementu. Engagement je metrika, kterd se vyuziva na méteni reakce lidi na publikovany
obsah. Pfi influencer kampani cenu ovlivituje také frekvence ptispévki, obsah a zplisob

prezentace. (Kone¢nd, 2021)

Typy influencer kampani podle (Kone¢na, 2021):
1. Déleni podle délky trvani
e Dlouhodobé spolupréce
Spole¢nosti hledaji pro svou znacku ambasadory. Ambasadofi propaguji znacku dlouhodobé
a jejich tvar je ¢asto spojovand s danou znackou. Mezi spolecnosti a influencerem se uzavira
smlouva o dlouhodobé spolupraci nebo se kampan miuze skladat z n€kolika kratkodobych
opakovanych spolupraci. Pro ob¢ strany je dlouhodoba spoluprace vyhodna, protoze

influencer nepropaguje co tyden to jiny produkt a pro znacku jde o budovani duvéry.

e Kratkodobé spoluprace
Jednd se o0 jednorazovou kampan, kterd je ohrani¢ena pocatkem a koncem. Influencer
dostane produkt, ktery ma propagovat a dostane bud’ financni odménu nebo je to spoluprace

bartrova.

2. Déleni podle typu odmény
e Bartrova spoluprace
Typ spolupréce, kde influecer nedostane finan¢ni ohodnoceni, ale dostane produkt, ktery

bude propagovat. Spoluprace, kterou vyuzivaji nej€astéji nano a mikro influencti.
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e Fixni odména
Nejvice vyuzivana forma spoluprace. Vyhodou pro spole¢nosti, které maji dobie
naplanovanou reklamni kampai. Je potiebné mit v kampani vhodn¢ zvoleného influencera,
frekvenci a cas reklam. Ve spoleCnosti by méla byt zodpovédnd osoba, kterd bude

influencerovi kontrolovat zda je reklama piidana véas, oznacena a jeji efekt.

e Provizni systém
Reklama, kterd je vhodna pro kvalitni influencery a kvalitni produkt. Pfi propagovani
fyzickych produktli je momentalni trzni odmeéna mezi 5 az 15 procenty z projde, pii online
produktech / sluzbach je odména az 30 procent. Online produkt mohou pfedstavovat
napiiklad jazykové kurzy. Provizni systém je u spole€nosti populdrni, protoze influencer
musi vynalozit usili, aby vydé¢lal penize a firmé to zajistuje, ze kdyz se jeji produkty
neprodaji, tak nemusi influencerovi nic zaplatit. Pfi tomto typu spoluprace si dokdzou 1
mensi influencefi vydélat vétsi obnos penéz, protoze maji ¢asto dobry vztah se svymi

sledujicimi a ty jim davetuji.

e Fixni odména + provize
Ztidkave se vyskytujici typ reklamni kampané. Nevyhoda je, Ze neustale musi byt hlidané,
zda influencer splnil zadani. Jedna se o pomérné nakladnou reklamni kampan. Tenhle typ
reklamni kampané je vyuzivany pii mega influencerech, kde je ispéch zaruceny. Provize

jsou niz8i a pohybuji se kolem 5 az 10 procent z prodeje.
Méieni online/influencer kampani

Zakladni metrikou pro méfeni spésnosti online kampané by méla byt navstévnost
webovych stranek. Nasledné existuje jesté¢ nékolik metrik, které jsou specifické pro
marketingové kampané (Clay, 2009):

1. Konverzni pomér kampané,

2. Cena za konverzi — je to efektivita nakladi pro konkrétni kampang,
3. Konverzni pomér na segment,

4. Procento objednavek od nového a opakovaného zakaznika,

5

Miry konverze novych a opakujicich se zakaznikd,
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6. Prodej na navstévnika.

Influencer kampané je mozné vyhodnocovat za pomoci nékolika metrik. (Sevéikova, 2020):

e UTM parametr — dohoda mezi zadavatelem a influencrem, ze bude odkazovat na

stranky spole¢nosti pies internetovy odkaz (link v BIO, swipe up). Za pomoci
Google Analytics je tak mozné zjistit pfesny pocet konverzi.

e Slevovy k6d — nejdavéryhodnéjsi zplisob méfeni marketingové kampané a jeji
uspesnosti. Zakaznik zadava pii objednavce jméno (unikatni slevovy kod)
influencra. Na ziklad¢ poctu objedndvek, ve kterych se objevi slevovy kod bude
spoctena uspeSnost kampang.

e Navratnost investic za pomoci vypoc¢tu ROI (Return on Investment)

Navratnost investic do reklamy na socialni siti (ROI) se d4 vypocitat na zaklade
vzorce. Vyraznym aspektem pro vypocet ROI je jaké cile si spole€nost stanovila pti tvorbé
kampané. ROI je soucet vSech akei na socialnich mediich, které tvoii hodnotu po tom, co se
zohledni prostiedky vynaloZené na realizaci kampané nebo je také mozné vyuzit vzorec, kde

se zohlediuje navratnost investic podle piijmu. (Semeradova, 2019)

Prijem

— 0
Celkova investice x 100 = ROI (%)

Navratnost investic by se dala definovat i jako efektivita osob, skupin nebo systému
dosdhnout pozadovanych cil, které byly stanoveny. Byt efektivni znamenad dosahovat
oéekavané vysledky vcas. Efektivnost je spojovana s navratem investic. Marketingova

efektivita nazyvana je ROMI (navratnost marketingovych investic).

2.4 Socialni sité a média
Podle (Bohacek, 2021) maji socialni sité nékolik vyhod, ale také nevyhod. Za vyhody

marketingu na socidlnich sitich je naptiklad rychlost $ifeni reklamy, vyuziti vice reklam

najednou jako jsou bannery, webové stranky, ale také neustaly vyvoj méfeni dopadu reklamy
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na spotiebitele. Negativni dopady mohou byt Siteni fadm, mlad$i uzivatelé, ale také
ptresycenost reklamou a konkurence.

Socialni sité pro spole¢nosti predstavuji ucinny nastroj marketingové komunikace se
spottebitelem. Spole¢nosti je mohou vyuzivat na informovani o firemni akci prostiednictvim
Facebooku nebo zlepsit a zviditelnit svou znacku, posilit image spole¢nosti. Hlavni
podminkou uspésného marketingu na socialnich sitich je kreativni obsah, ktery ma piesné
vytypovanou cilovou skupinu, pro kterou je reklama urcena. Nejrychlejsi cesta v online
prosttedi na to, aby se reklama Sitila velkou rychlosti je vyuZiti slevovych kédu, dark,

soutézi a her. (Karlicek, 2016)

Instagram

Rok 2010 byl pocatkem pro aplikaci Instragram a jeji hlavni mysSlenkou bylo
soustfedit se na sdileni fotografii. Na zacatku aplikaci vyuzivalo jen nékolik stovek lidi, ale
v roce 2012 méla aplikace vice jak sto milionii aktivnich uzivateld, coZ ptedstavovalo vice
nez dvojnasobni nartist. Nejveétsi nartist na popularité¢ aplikace dosahla, kdyz nejvétsi
platforma Facebook koupila aplikaci Instagram za vice nez jednu miliardu dolart. (Recep,
2018)

Dnes ma aplikace ptes miliardu aktivnich uzivateli mésicné a je téméf rovnomérné
rozdélena mezi Zeny a muze. Pouziva jej 55 % dospélych ve véku 18 az 29 let. Ma na rozdil
od Twitteru globalni publikum a pouziva jej 70 % uzivateld mimo spojené staty Americké.
Instagram je platforma pro sdileni fotografii a videi, kde se clovék mtize pochlubit napiiklad
uméleckymi fotografiemi jidel v restauraci nebo fotkami z ranni jogy. Instagram je zaméfen
vice na predstavy nez na text a uzivatelé ocenuji zabéry, které sdili kdokoli, dokonce
podniky, pokud jejich marketing neni pfili§ okazaly. Tato platforma je vhodna pro B2C
marketing, pro spole¢nosti, které maji silnou vizualni znac¢ku. (Hyder, 2016)

Transakce Facebooku byla pro Instagram vyhodna, protoze aplikace Facebook vyuziva
pokrocilé funkce na cileni spotiebiteli. Reklamy zobrazuje podle vékové skupiny, lidem se
specifickymi zajmy, lidem z konkrétnich geolokaci, lidem se specifickym chovanim. Za
pomoci aplikace Instagram je moZné znacku posunut o stupenl vys, protoze diky cileni, které
aplikace umoziuje je mozné prizpisobit uzivatelské ucty tak, aby se jim dany reklamni

ptispévek zobrazoval. Pfi tvorbé marketingové kampané na Instagramu je dileZzité najit
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ustfedni marketingovou osobnost, tedy vytvofit fiktivni osobnost, ktera by méla byt cilem
reklamni kampan¢. (Wayne, 2020)

Novy instagramovy algoritmus uréuje usporadani prispévk, které si uzivatelé prohlizeji
pfi prochazeni jejich kanalem. Pomoci urcitych signalii upfednostiiuje prispévky, které
posouvaji ty, které jsou relevantni na vrchol a nabizi jim vysokou troven viditelnosti,
zatimco mén¢ relevantni obsah se pfesouvd na spodni hranici. Intasgram v roce 2018
zvetejnil nékolik informaci, ve kterych jsou prvky toho, jak algoritmy funguji. Faktory, které
hraji roli v instagramové strategii jsou napiiklad spojeni s uzivatelem. Pokud se konkretni
uzivatel spojil s hostitelem ptedchoziho obsahu, bude vyssi pravdépodobnost, Ze uvidi dalsi
obsah, ktery bude sdilen. UmoZiiuje opakované a nepfetrzité zapojeni obsahu, ktery je sdilen
pro rozvoj sledujicich. Dalsim faktorem je tiroven zajmu, ktery projevuji uzivatelé. Tento
signal zavisi na tom, zda se uzivatel pfi prochdzeni instagramem spoji s jinym uctem a
piispévky podobnym uctiim, které sleduje. V podstaté kazdy uzivatel, ktery projevi zajem o
obsah souvisejici s obsahem, ktery uz sleduje ma vyssi tendenci vidét ptispévky, které budou
na dany kanal ptidany. (Connery, 2021)

Typy reklam, které je mozné mit za na socialni siti Instagram podle oficialni stranky
Facebook, ktera je dnes vlastnikem Instagramu (Wong, 2020):

1. Foto reklama — foto reklamy jsou vhodné pro kampané se zajimavym vizualnim
obsahem, které je mozné dat na jednu fotografii. Jedna se o fotografie, design nebo
ilustrace. Text pii tomto typu reklamy neni doporucen.

2. Video reklama — video reklama na Instagramu mutze mit délku az 60 minut.
Hodinové video je ale nejméné vyuzivanou moznosti, kratsi video zarucuje vétsi
uspéech.

3. Karusel reklama — reklama, kterd se skladd z nékolika fotek najednou. Vyhoda
pouziti reklamy je pfi produktu, ktery ma vice barevnych variaci.

4. Instagram stories — Reklama, ktera mize byt fotografie nebo video. Uzivateliim se
zobrazuje na 24 hodin. Typ reklamy, ktery ma ¢asto vétsi interakci, protoZe je to vétsi
format nez reklama na profilu. Castokrat reklamni stories neptisobi jako reklamy a
maji autenticitu. Je mozné v nich vyuzivat filtry, GIF, nalepky a oznaceni.

5. IGTV — Videoreklama, ktera se prehraje poté co uZzivatel klikne a zhlédne video

IGTV na svém zdroji. Videa maji kolem 15 sekund a méla by byt vertikalni, aby byly
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zobrazeny na celé obrazovce. Zobrazuji se uprostfed videa s moznosti preskocit.
Momentalné je reklama pies IGTV spusténa v USA, Velké Britanii a Australii.

6. Reels — Specifické znaky reels reklamy jsou vertikalni otoceni, tficeti vtefinova
stopaz, zvuk nebo hudba v pozadi. Je to kratka video reklama.

7. Instagram shop — Elektronicky obchod, kde si potencialni zdkaznici mohou prohlizet
nebo nakupovat produkty ptimo v aplikaci Instagram. Reklama pfesméruje uzivatele

pfimo na stranky obchodu.

Facebook

Facebook by zalozen harvardskym studentem Markem Elliotem Zuckerbergem
vroce 2004. Prvotnim cilem sociélni sit¢ Facebook byl propojit studenty harvardské
univerzity. Po Gspéchu byl pfesunut na ostatni vysoké Skoly a nasledné byl zptistupnén 1
ostatnim uzivatelim ze svéta. Milnikem pro spolecnost se stal rok 2012, kdy aplikace
dosahla jednu miliardu aktivnich uzivatelia. (Walter, 2013)

V roce 2012 také Facebook zavedl reklamy a ty piedstavuji hlavni ¢ast piijmu
spolec¢nosti. Koncem roku 2017 si reklamu na platformé platilo vice nez Ctyfi miliony
uzivateli a pocet inzerci vzrostl o 50 %. Nejvétsimi vyhody facebookové reklamy jsou
moznosti zacilit spravné a cena, ktera je pomerné niz$i nez na jinych socialnich sitich.
Uzivatelé pti vytvareni profilu vypliuji informace o sob¢ jako je v€k, pohlavi, vzdélanti,
rodinny status nebo misto bydlisté, a proto neni tézké zacilit reklamu na spravného uzivatele.
Aplikace se snazi dosahnout splnéni potteb inzerenta na zakladé dvou cilt, jednim z cila je
oslovit cilovy okruh a také aby spotiebitelé méli k dispozici relevantni a pozitivni prostredi
pro vyuzivani sluzeb. Na Facebooku je moznost vyuzit nékolik zplisobt, jak umistit reklamu
(Semeradova, 2019):

a) Kanaly — vybrané ptispévky, které se zobrazuji na notebooku nebo jinych

elektronickych zatizenich,

b) Skupiny — umisténi reklamy ve vybrané skuping, pii této varianté lze dosahnout

uspéchu, protoZe skupiny byvaji zaméfeny na urcity cil,

c) Pravy sloupec — reklama, ktera se zobrazuje jenom pro uzivatele, kteti vyuzivaji

jiné zafizeni, neZ je mobilni telefon s vétsim displejem,
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d) Rychlé ¢lanky — specialni druh reklamy, ktery je urcen hlavné pro medialni sféru
a predstavuji deseti nasobné rychlejsi zobrazovani pro uzivatele nez jiné webové
stranky,

e) Instreamova videa — kratkd videa v rozpéti péti az patnacti sekund, funguji na
principu televizni reklamy, tedy jsou vlozeny do delSich videi, které se v ur€ité
pasazi stopnou a pusti se kratkd instreamova reklama, ktera na rozdil od televize
cili reklamu podle uZivatele,

f) Reklama v Marketplace — reklama, ktera neni dostupna pro vSechny uzivatele
aplikace a je urCena hlavné na vyuzivani mobilni aplikace.

Reklamy na Facebooku jsou vykonné a robustni a cileni reklamy je na vysoké drovni.

Za jednu z vyhod inzerovani reklamy v aplikaci Facebook se povazuje cena, ktera je porad
cenoveé dostupnd 1 pifi vetSich kampanich pii srovnani s konkurencnimi platformami.
Facebook se snazi pomahat do kampané zapojit samotného zakaznika, ktery napomaha

znacce zistat relevantni a zvysit zisky. (Uskov, 2021)

Tik Tok

Spole¢nost ByteDance, ktera vyvinula aplikaci TikTok, vznikla v Cing. Aplikaci
vyvinula za 200 dnt. Aplikace zac¢inala na ¢inském trhu a postupné spolecnost spoustéla
dalsi svétove trhy, v roce 2017 se ptidali Spojené Staty Americké. ByteDance koupila jeden
Z nejvétsich startapti na ¢inském trhu s nazvem Musicly.ly, ktery je dnes soucasti konceptu
samotného TikToku. Na TikToku uzivatelé nahravaji kratké 15vtefinové videa za pomoci
smartphont. Cilova skupina TikToku jsou uzivatele ve vékovém rozpéti 13 az 24 let. (Smith,
2020)

Pro marketingové odborniky je aplikace TikTok zlaty dal, protoZze je uZzivatelsky
ptistupny, uZivatelé jsou ptimo zapojeni do tvorby obsahu a také ptijimaji reklamy. Aplikaci
vyuzivaji i velké spole¢nosti jako napiiklad CNN, Washington Post, Nike, Apple music a
propaguji na ni své produkty. Americky fetézec rychlého obcerstveni Chipotle vyuzil
propagaci za pomoci vyzev s ozna¢ovanim a béhem kratkého Casu se reklama stala senzaci
a samotni uzivatelé Sifili reklamu dal a stala se virdlni. Televizni kanal BBC, vytvofil
marketingovou kampan za pomoci 14letych dvojcat, které sledovalo vice nez 6 miliont lidi

na spusténi svého nového televizniho prostoru pro déti CBBC. SuperBowl byl vyhlaSen za
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pomoci animovanych videi v aplikaci pro rok 2020 a také MTV vyuzilo aplikaci na uvedeni
evropskych hudebnich cen. (Rocha, 2020)

Existuji tii zékladni modely reklamy v aplikaci TikTok a to zivé vysilani, e-
commerce a propagace. Podle vyzkumu Yingjia Hu z roku 2020, kterd zkoumala reklamy
na socialni siti vzeslo, ze propagace je stale hlavnim kanédlem pro zisk penéz. Propagacni
prispévky mohou uzivatelé aplikace rozpoznat, protoze museji byt ozna¢ovany a je mozné
je zacilit na urcitou skupinu sledujicich. Reklamy na TikToku se uzivateli zobrazuji piimo,
obvykle se jedna o kratké videa do péti vtetin nebo obrazky. Hu ve svém vyzkumu uvadi, ze
znacka, ktera bude mit reklamu na socialni siti TikTok muze byt efektivné propagovéna a
také se dostat do povédomi spotiebitelii za velmi kratky ¢as. (Wilson, 2020)

Je mozné vytvotit v ramci socialni sit¢ TikTok marketingovou kampan, ve které je
mozné si urCit hned nékolik cill a platebnich modelt. Pfikladem mliZe byt cena za kliknuti,
cena za tisic zobrazeni a cena za tisic zhlédnuti. TikTok nabizi targeting podle véku, pohlavi
a geografické lokace a v budoucnu je plan targetovat podle zajmid a chovani. Je mozné
vytvofit nékolik druhi reklam (Rocha, 2021):

1. Reklama s moznosti nabidky — povazuje se za nejvice tradi¢ni a zaroven za
nejvyuzivanéj$i reklamu na socidlnich sitich. Za jejich uspéchem stoji
relativné nizka cena. Videa jsou implementovana podle URL adres nebo do
aplikaci a lze je konfigurovat za pomoci reklamnich ploch a jsou bud’ CPC
(cena za proklik), CPM (cena za tisic zobrazeni) nebo CPV (cena za tisic
zhlédnuti). Segmentace pro tento typ reklamy na sociélnich sitich je omezena
na lokalitu, v€k a pohlavi. Metriky pro méfeni GspéSnosti jsou zobrazeni,
kliknuti, doba zobrazeni a interakce.

2. Pievzeti znacky — format reklamy, ktery se zacal vyuzivat v roce 20109.
Reklama je zalozena na kreativité. Kreativita pii tomto typu reklamy muze
byt bud’ statickd nebo animovana a také miiZze propagovat profil znacky nebo
externi odkaz na webové stranky vybrané znacky. Metrika pro méfeni
reklamy tohoto typu je zobrazeni, kliknuti nebo vizualizace. Cena reklamy se
pohybuje od 50 tisic azZ po 100 tisic dolart.

3. Hashtag vyzva — reklama, kterou mize propagovat samotna znacka nebo za

pomoci influencer marketingu. Jednd se o jednoduchou a dynamickou
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reklamu, ktera spociva ve vyzve uzivatelim k vytvaieni a nahravani obsahu
za pomoci hashtagu. Vzdy kdyz je reklama sponzorovana vybranou
spole¢nosti bude mit hashtag vyzva a tim by se méla dostavat do podvédomi
uzivateli. Pouzité nastroje na metriku pii hashtag reklamé je pocet
vygenerovanych videi a jejich interakce suzivateli a pocet kliknuti a
zobrazeni na banner. Cena reklamy se pohybuje od 100 tisic az do 200 tisic
dolart.

4. Branded lenses — tvorba reklamy spolu se sponzorovanymi filtry. Podobné
filtry jaké se nachazeji na socialni siti Instagram nebo Snapchat. Povazuji se

za velice viralni reklamy a jejich cena nebyla doposud publikovéna.

2.5 Trendy v socialnim marketingu

Byt vobraze o nejnov€jSich trendech na socialnich sitich je nezbytné jak pro
spolecnosti, tak 1 jednotlivce, ktetfi tvoii obsah na sociadlni sité¢. Jde hlavné¢ o podporu
marketingové strategie a udrzeni tempa, kterym se vyviji socialni platformy.

Trendt pro rok 2022 je nékolik. Socidlni sit€¢ se stanou nakupni platformou.
Spotiebitelé se béhem pandemie naucili vice vyuzivat online nakupovani, napiiklad v USA
se za prvni pololeti roku 2021 zvysil zajem o nakupovani online o 25 procent (80 milionu
lidi). Nejvyuzivang€j§im marketingovym nastrojem na socialnich sitich ma i pro rok 2022
zustat reels. Na socidlni platform¢ Instagram bude kromé kratkych videi vyuzivéana
k marketingu i IGTV, tedy zZivé vysilani, a piibéhy na 24 hodin. (Walker-Ford, 2021)

Pro ptisti dekady se planuje vyuzivat marketing v kooperaci s umélou inteligenci (Al).
Dvé tfetiny marketéru maji v plan¢ vyuzivat pro propagaci B2B prodej umélou inteligenci.
Vyhody umélé¢ inteligence je zjednoduseni béZznych ukold, rychlejsi a efektivné;si analyza.
Marketingové trendy, které se zaCinaji vyuzivat za pomoci Al jsou naptiklad lepsi
porozuméni klienttim. Al v této kategorii analyzuje nestrukturovana data jako obrazky, zvuk
nebo video. Firmy mohou vyhodnotit podle tonu hlasu a emoci v hlase, kde béhem telefonatu
byl zdkaznik nadSeny nebo naopak. Al dokédze generovat nastroje pro tvorbu obsahu a diky
nim se da planovat, zkoumat nebo tvofit optimalizovany obsah, ktery je uzitecny. Urcuje
téma, které by potencialniho zékaznika mohlo zajimat a konkurence ho nema. Dochazi

k usetieni Casu, protoze uméla inteligence vytvori koncept, ktery je mozné upravit a vylepsit.

42



Posledni ¢innosti, kterou se uméla inteligence v marketingu zabyva je prediktivni analyza a
hodnoceni potencidlnich zdkaznikli. V analytice vyuziva stard data a nasledné vytvari
predpoklad co bude v budoucnu. Al vyuzije analytiku, kterou vytvofilo na stanoveni priorit
podle nejlepSich zdkaznikd, které spolecnost ma. Nésledné vytvoii optimalizaci PPC
kampané a zvyS$i navstévnost a zisky spole¢nosti. (Malik, 2021)

Facebook, Instragram nebo TikTok se stavaji denni rutinou pro uzivatele. Neustale se
zvysuje pocet uzivatell, také se ale zvySuje 1 primérny €as straveny na socidlni siti. V roce
2022 se oc¢ekava denni pramér 145 minut, coz predstavuje o hodinu vice jak v roce 2012.
Nejvice vyuzivanou socialni platformou pro zatim zistane Facebook. Obsah, ktery se tvofi
na socialni sit¢ bude muset byt vice kreativni a zajimavéjsi. Spotiebitelé travi na socialnich

sitich vice Casu, jsou ale méné pozorni, proto je dtlezita napaditost. (Walker-Ford, 2021)
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3 Vlastni prace

Ve vlastni ¢asti diplomové prace je popsand spolecnost, pro kterou byla vytvofena
marketingova kampan. Je vypracovan marketingovy mix 7P a 4C. Vytvofené segmenty,
zacileni a vize spolecnosti. Je vytvofena marketingova kampan, kterd bude nasledné
vyhodnocena v kapitole vysledky. Pro segmentaci byly vytvofené dva ukazkové rozhovory
se zédkazniky, zaznam rozhovori se nachdzi v prilohach. Marketingova kampan je zamétena
na novy produkt spole¢nosti, ktera je v kapitole popsana. Produkt je palubni jednotka na
nové polské myto. Produkt je v kapitole detailné popsan spolu s cenikem, distribuci a

propagaci.

3.1 Popis spolecnosti

Spolecnost nechtéla byt jmenovana, pro vypracovani diplomové prace jsem zvolila
nazev fiktivni. VSechna data jsou realnd. Spole¢nost Transit si nepieje mit uvedené pravé
jméno, ale poskytla vSechny informace a data potifebné na zpracovani diplomové prace.
Spolecnost je na trhu 25 let, byla zaloZena v roce 1996 ¢eskym podnikatelem. Spole¢nost
Transit vroce 1996 zacala podnikat s ropnymi produkty a postupné rozSifovala své
produktové portfolio. Momentaln¢ spole¢nost Transit prodava palivové karty, mytné
jednotky, pojisténi pro majitele nakladnich vozidel, faktoring, refundace DPH a SPD.
Spolecnost poskytuje komplexni feSeni pro majitele kamionovych spolecnosti. Dohromady
ma 18 pobocek v Evrop¢ a na Blizkém vychodé, vice jak 1200 zaméstnancu a vice jak 15
tisic zakaznik. Vize spolecnosti je rozvijet komer¢ni silni¢ni dopravu prostiednictvim

financovani a technologickych platforem, které¢ umoznuji feSeni potteb kazdého podniku.

3.2 7P marketingového mixu

V Polsku se v roce 2021 méni poskytovatel myta z firmy ViaToll na spole¢nost E-
toll. VSechny nakladni vozidla, které jezdi ptes Polsko, museji do 1.10.2021 zménit OBU
jednotku (On-Board unit). OBU je palubni jednotka do nakladniho vozidla, kterd posila
informace provozovateli mytného systému v dané krajiné. Existuji dva druhy mytnych
jednotek, prvni je satelitni, kdy je jednotka sledovana pomoci satelitu a druhy typ jsou
mikrovInné, které jsou sledované za pomoci mytnych bran. Spole¢nost ViaToll poskytovala
vlastni palubni jednotky, které se daly pofidit na pfimo pies ni nebo pies spolecnosti, které

poskytovaly mytné teSeni pro nakladni vozidla, za jednotky se hradil vratny depozit
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V hodnoté 150 PLN. Nova spolecnost E-toll se rozhodla neposkytovat dale feSeni pres
palubni jednotku, ale nové feSeni za pomoci aplikace do chytrych telefond. Zaroven se ale
spole¢nost E-toll rozhodla spolupracovat s poskytovateli mytnych sluzeb a poskytnout
certifikaci pro jiz existujici palubni jednotky. Pro spole¢nost Transit piedstavuje zména
mytného poskytovatele v Polsku piileZitost jak zvétsit portfolio svych zakaznikd. Spole¢nost
ma svoji vlastni palubni jednotku (OBU) pro feSeni myta, ale také zaroven pro sledovani
vozidel (telematiky). V nabidce ma také feseni od externiho partnera. Za pomoci palubni

jednotky je mozné tesit i dalsi krajiny, nejenom Polsko.

Produkt

Produkt pro marketingovou a digitalni kampain je OBU jednotka pro polské myto
snazvem EVA a EETS. EVA (Enhanced Vehicle Assistant) je integrované feSeni pro flotily,
které kromée feSeni myta obsahuje 1 sledovani vozidel. Palubni jednotka EVA je jedine¢nym
produktem spole¢nosti Transit, kterd jednotku vynalezla a je jejim vlastnikem. EVA
obsahuje myta pro n¢kolik statii, coz znamend, Ze fidi¢ nakladniho vozidla nepotiebuje na
kazdy stat samostatnou palubni jednotku, ale za pomoci EVA jednotky mtize jet do
Rakouska, Belgie, Mad’arska a od 1.10.2021 bude poskytovat feSeni pro Polsko. Pro piidani
Polska je potfebna certifikace jednotky.

EVA jednotka nabizi telematické feSeni ve tfech formach a to Start, Plus a Ultra.
Vsechny tti feseni se 1isi poctem funkci a instalaci.

Tabulka 1 - Funkce a instalace telematické jednotky

Start Plus Ultra
7iva mapa X X X
Planovani tras X X X
Sledovani X X X
CAN BUS X X
Cas jizd a postojii X X
Zakonny Cas jizdy X X
Délkove stahovéni dat X
Chovani fidice X
Ochrana pted kradeZzemi paliva X X X
Mytné systémy X X X
\ystrahy X X X
API z&kaznika X X X
Instalace Zapalova¢ | Pevni Pevna

Zdroj: Vlastni zpracovani
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EVA Start je vhodné feSeni pro spolecnosti s mensim pocétem vozidel pro snizeni
nakladii a zvySeni zisku. Moznost sledovat vozidlo v redlném Case, planovat trasy a ukladat
si historii tras. Neni nutnd pevna instalace, palubni jednotku je potiebné zapojit do
zapalovace.

EVA Plus je vhodné feseni pro spole¢nosti se stiedné¢ velkym poc¢tem vozidel, kde je
moznost optimalizace rozhodovaciho procesu za pomoci kvalitativnich dat. Moznost
sledovat vozidlo v realném Case, planovat trasy, ukladat historii tras, ptenos dat z CAN BUS
(informace o spottebé pohonné¢ hmoty), informace o pohybu, volnobéhu vozidla. Je nutna
pevna instalace v autorizovaném servisu nebo partnerem.

EVA Ultra je vhodné feSeni pro spolecnosti s velkym poctem vozidel. Obsahuje
vSechny dostupné moznosti sledovani vozidla. Sledovani vozidla v redlném ¢ase, planovani
trasy, historie tras, ptenos dat z CAN BUS, informace o pohybu, volnob&hu vozidla,
optimalizaci rozhodovaciho procesu za pomoci kvalitativnich dat, a navic dalkové stahovani
dat a vyhodnocovani chovani fidi¢e. Je nutna pevna instalace v autorizovaném servisu nebo
partnerem.

Palubni jednotky EVA maji moznost ochrany palivovych karet pfed kradezemi.
Jednotka sleduje polohu vozidla a je systémové parovana s palivovou kartou, ktera je
udélena pro vybrané vozidlo. Na Cerpaci stanici se pfi pouziti palivové karty autorizuje
transakce, palubni jednotka porovna polohu vozidla s polohou platebniho terminalu a kdyz
se shoduji je mozné kartou zaplatit. Kdyz se fidi¢ vozidla pokusi zaplatit palivovou kartou
naftu do svého osobniho vozidla, tak bude transakce vyhodnocena jako podvod, jelikoz se
nenachazi v blizkosti OBU jednotky.

EETS je feseni ve spolupraci se spole¢nosti TOLLAEUROPE. EETS je evropska
sluzba elektronického mytného, ktera se fidi smérnici Evropského parlamentu a Rady
schvélené v roce 2004. Reseni EETS dnes obsahuje feseni pro placeni myta v 10 zemich:
Némecko, Rakousko, Italie, Francie, Belgie, Mad’arsko, Spanélsko, Bulharsko, Portugalsko
a0d 1.10.2021 i Polsko.

Porovnani:
EVA ma mytné feSeni pro 4 krajiny, ma vyssi cenu, ale obsahuje telematiku a

ochranu karet pted zneuZzitim. Doruceni je do 10 pracovnich dni. Zaroveii ma pro spolec¢nost
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Transit vyssi ziskovost, protoze EVA je jeji vlastni vyrobek., oproti tomu feSeni EETS je
dodavano externim partnerem. EETS feSeni obsahuje vice krajin, za méné penéz a dodani je

kratsi.

Tabulka 2 - Porovnéni palubni jednotky EVA a EETS

Myto Cena | Telematika | Ochrana karet | Doruceni | Ziskovost
4 Vyssi
EVA krajiny cena X X 10 dni Vyssi
10 Nizsi
EETS krajin cena 5 dni Nizsi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotka EVA je jedineénym produktem na trhu, protoze prozatim jako jedind umi
propojit mytné systémy a zaroven slouZi jako sledovaci zatizeni. Také jako jedina jednotka
ma barevny displej. Zaruka jednotky je 24 mésicii a spolecnost si jednotky vyrdbi sama.
Soucasti baleni je detailni navod pro kazdou znacku nékladniho vozidla a také kabel na
piipojeni jednotky. Na samotné jednotce se nachdzi logo spole¢nosti.

Konkuren¢ni spolecnosti maji v nabidce stejnou EETS jednotku jako spole¢nost
Transit. EVA jednotku ma jenom spolecnost Transit, je to jeji vlastni vyrobek, ktery si
vytvofila. Konkuren¢ni spolecnosti nabizeji EETS jednotky ve stejnych cenach jako

spolec¢nost Transit.

Cena

Cenik za EVA palubni jednotky se 1isi podle sluzeb. Zakaznik, ktery si zakoupi
palubni jednotku s kombinaci telematiky a feSeni myta bude vzdy platit pouze za telematiku
a to podle toho jaky baliCek sluzeb si vybere. Za EVA Start zakaznik zaplati 13,95 / mésic,
Plus za 17,95 / mésic a Ultra za 22,95 / mésic.

Mytné sluzby bez telematiky jsou zpoplatnény nasledovné:

Belgie + Mad’arsko + Rakousko: 3,95 eur / mésic
Belgie + Mad’arsko + Rakousko + Polsko mé4 dvé moZznosti:
a) 3,95 eur + 24 eur aktivaéni poplatek
b) 5,95 eur po dobu 12 mésicti, po uplynuti 12 mésicti znovu 3,95 eur
8. Polsko se rozhodlo, ze v§echny spole¢nosti, které chté&ji poskytovat myto v palubnich

jednotkach misto aplikace musi zaplatit aktivacni poplatek 24 eur za kazdou SPZ,
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kterd bude registrovand do Systému. Zakaznici maji moznost poplatek zaplatit
jednorazové a nasledné platit mésicné 3,95 eur nebo mohou mit vys$i mésic¢ni

pronajem prvnich 12 mésict.

Tabulka 3- Cenikl

EVA
START 13,95
PLUS 17,95
ULTRA 22,95
Fuel Guard Zdarma
Myto 3,95
Myto + PL 3,95 + 24 eur
Myto + PL splatky 5,95/ rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

V teseni EETS jsou také dvé moznosti:
a) Bez Polska: 3,50 eur / mésic
b) S Polskem: 4,50 eur / mésic

Spole¢nost, ktera prodava EETS jednotky se rozhodla, Ze cena za jednotku s Polskem bude

0 euro vyssi bez casového omezeni.

Tabulka 4 - Cenik 2

EETS

9 krajin 3,5

10 krajin 45
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve spolecnosti Transit je mozné prodavat palubni jednotku EVA + EETS spolu.
ProtoZe feSeni EETS momentalné obsahuje vice krajin, ale EVA je feSeni preferované kvili
ziskovosti. Proto se spolecnost rozhodla prodavat jednotky spolu jako jeden produkt. Ceny
jsou uvedeny v tabulce ¢. 4. Kdyz si zakaznik objedna obé jednotky i s telematikou, tak plati
mésic¢ni poplatek za provoz telematiky uveden v tabulce €. 5 a neplati mési¢ni prondjem

jednotek.
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Tabulka 5 - Cenik 3

Bez PL SPL
EVA bez telematiky +
EETS 4,95 5,95/ rok
EVA s telematikou + podle podle
EETS ceniku ceniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Montaz telematické jednotky:
Za montéz a zapojeni telematické jednotky se plati 150 eur za jedno vozidlo. Zakaznik pti

montazi nékolika jednotek v jeden den mtize dostat slevu 20 %.

Tabulka 6 - Cena montaze

Start bez montaze
Plus 150 eur / 1 vozidlo

Ultra | 150 eur /1 vozidlo
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zakazniky, ktefi maji vétsi pocet vozidel je mozné dat slevu podle tabulky ¢. 7
Zakaznici, ktefi budou chtit v palubni jednotce feSeni pro polské myto budou muset uhradit
aktivacni poplatek 24 eur za SPZ. Sleva je jenom na pronijem jednotky nebo mésicni

poplatek za telematicky systém. Sleva musi byt odsouhlasena nadfizenym obchodnika.

MozZnosti slev:

Tabulka 7 - Slevy

EVA EVA EVA +
Pocet vozidel EVA Start EVAPIlus  Ultra Myto EETS EETS
1-5 bez slevy | bez slevy | bez slevy | bez slevy | bez slevy | bez slevy
6-10 12,95 16,95 21,95 bez slevy | bez slevy 45
15-20 11,95 15,95 20,95 2,95 2,5 3,95
20 a vice 10,95 14,95 19,95 1,95 15 1,95

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Provize za myto:

Zakaznici kromé mésicniho poplatku za prondjem palubnich jednotek plati i provize
za mytneé systémy. Provize jsou popsany Vv tabulce ¢. 8. Obchodnik si miiZe vysi provizi uréit
sam bez schvaleni nadiizené¢ho. Motivace obchodnika prodavat s vyssi provizi, je vyse jeho
samotné provize. Cim draz proda, tim vice sam vydéld. Maximalni hodnoty jsou standardni

mezi vSemi spolecnostmi, které poskytuji feSeni pro mytné systémy.

Tabulka 8 - Provize

Provize
EVA EETS

Krajina Max Min Max Min
Mad’arsko 2,5 % 1.5% 3% 1.5%
Rakousko 1,5% 0% 2% 0%
Belgie 1,5% 0% 1,5% 0%
Polsko 2,5% 0% 3% 0%
Spanélsko 2,5% 1%
Portugalsko 2,5 % 1%
Italie 45% 2,4 %
Némecko 15% 0%
Francie 2,5% 1%
Bulharsko 2,5% 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Propagace

Na propagaci bude vyuzity InBound marketing, ktery zahrnuje PPC, blogy, socialni
sité nebo podcasty. Hlavnim propagac¢nim kandlem budou socidlni sité Instagram za pomoci
influencer marketingu, Facebook a socialni sit Tiktok. Propagaci nového polského myta a
feSeni sluzby za pomoci produktu EVA od spolecnosti Transit bude mit na starost polska
influencerka, ktera je fidicka kamionu a majitelka dopravni spole¢nosti. Na Instagramu ma
vice nez 200 tisic sledujicich a na Tiktok uc¢tu ma 190 tisic sledujicich.

Pro propagaci budou vyuzity také onBound marketing ve formé billboardii na
dalnicich v Polsku nebo informa¢ni letaky a tabule na vlastnich Cerpacich stanicich

spole¢nosti Transit v Evropé¢ (2x Rakousko, 8x Ceska republika, 5x Polsko, 1x Rumunsko,
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2x Slovenska republika, 1x Spanélsko). Budou také umistény bannery a letiky na

partnerskych Cerpacich stanicich.

Misto

Palubni jednotky EVA a EETS budou zdkaznikovi dopravované pies kuryrské
sluzby. Doru¢eni EVA jednotek je garantovano do 10 pracovnich dnti, EETS jednotky jsou
objednany ptes interni CRM systém a dopravu ke koncovému zakaznikovi fesi externi
dodavatel jednotek. Jednotka bude zékaznikovi doru¢ena béhem 5 pracovnich dn.

Existujici zékaznik si miize objednat jednotku sam ptes klientsky portal nebo vyuzit
sluzby zakaznické podpory a zaslat objedndvkovy e-mail spolu s technickym prikazem
vozidla. Novy zékaznici budou komunikovat objednani jednotek se svym obchodnim
zastupcem.

Dostupnost EVA jednotek je vysokd, momentalné je na skladu né€kolik tisic kusi.
Dostupnost jednotek EETS je mala a je ovlivnéna c¢ipovou krizi. Spole¢nost, ktera
distribuuje EETS jednotky momentalné posild mésicné nékolik set jednotek do spolecnosti
Transit. Jednotky by mély byt dostupné az v dubnu 2022. Jednotky jsou odesilany

Z némeckého skladu.

Lidé

Zaméstnanci, ktefi ptijdou do styku s klientem jsou: obchodnik, zaméstnanec zdkaznické

linky, asistent obchodnika, kuryr. Obchodnici jsou déleni do dvou skupin:

a) Obchodnik v terénu — ma k dispozici automobil, pracovni po¢ita¢, pracovni telefon.
Ma na starost akvizice velkych zakaznikt s vice nez 20 nakladnimi vozidly. Palubni
jednotky bude prodavat stavajicim zakaznikiim ze svého portfolia a novym
potencialnim zékaznikiim.

b) Obchodnik na telefonu — méa k dispozici pracovni pocita¢ a pracovni telefon. Ma na
starost akvizice mensich zakaznikd s méné nez 20 vozidly. Ne jenom nakladni
vozidla, ale i osobni auta a dodavky. Palubni jednotky bude prodavat stavajicim
zakaznikim ze svého portfolia a novym potencidlnim zakaznikim.

Zaméstnanec zakaznické linky je s Klientem v kontaktu telefonicky nebo pies emailem.

Ma na starost objednavky palubnich jednotek a piipadné reklamace. Asistent obchodnika
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zadavé pozadavek na objednavku zaméstnanci zakaznické linky a zodpovidéa na technické

dotazy zdkaznikovi. Kuryr zakaznikovi jednotku distribuuje.

Procesy

Zpisob jakym bude zakaznikiim poskytovany produkt je dvéma cestami:

a) Piimy prodej — zédkaznik bude osloven obchodnikem, ktery proda palubni jednotky.
Zakaznik poskytne potfebné dokumenty na registraci jednotek, bude provedena
registrace v systému CRM a v systému polského poskytovatele myta. Jednotka bude
zakaznikovi dorucena kuryrem a zakaznik jednotku zapoji do kamionu a od

1.10.2021 ji bude vyuzivat.

Prodej - obchodnik

Registrace v CRM

Registrace u polského poskytovatele

Odeslani

Zapojeni jednotky do vozidla

Vyuzivani jednotky

Obréazek 4 - Proces primého prodeje (Zdroj: Vlastni zpracovani)

a) Nepiimy prodej — zékaznik bude osloven inBound / outBound marketingem a bude
si moct sdm vytvofit poptavku na dany produkt. Nasledné¢ bude piifazen

obchodnikovi z dané lokality jeho bydlisté a bude kontaktovan. Probéhne prodej
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palubni jednotky a nasledné pokra¢uje objednavka ve stejném rezimu jako u ptimého

prodeje.

Reklama

Poptavka

Prodej

Registrace v CRM

Registrace u polského poskytovatele

Odeslani

Zapojeni jednotky do vozidla

Vyuzivani jednotky

Obrazek 5 - Proces neprimého prodeje (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spoluprace

Spole¢nost Transit spolupracuje na projektu s externim partnerem, ktery vyrabi a
distribuuje palubni jednotky EETS. Také spolupracuje s poskytovatelem nového polského
myta a v§echno ohledné certifikace jednotek fesi s nim a polskou vladou. Dale spolupracuje
s influencerkou, ktera je zamétena na nakladni dopravu. Partnerské ¢erpaci stanice jsou
zapojeny do spolupréce tak, Ze jsou na nich uvedené letdky a bannery o pfechodu na nové

polské myto.
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3.3 4 C marketingového mixu

Z&kaznicka hodnota (Customer Value)

Nedilnou soucasti je uréit co produkt pfinasi zakaznikovi. Zakaznik za pomoci nové

palubni jednotky bude moct jezdit do Polska, platit mytné a nezatézovat fidice. Polska vlada

se rozhodla nové myto zavést primarn¢ pro mobilni aplikace. Ridi¢ musi mit aplikaci

nainstalovanou Vv telefonu a na zaklad¢ aplikace se bude vybirat mytné a budou chodit

faktury. Majitel spole¢nosti by se mohl potykat s ptipady, kdyz fidi¢ nema chytry telefon na

to, aby si stahl aplikaci a nasledné je nucen zakoupit nové mobilni telefony fidicim. Nebo

fidi¢ odmita fesit néco jiné nez tizeni kamionu. Nevyhoda muize byt i to, ze faktury budou

dostupné pouze na portalu polského provozovatele myta.

Ptidana hodnota pro zakaznika:

1.
2.
3.

Faktury na jednom mist¢ (v klientském portalu spolecnosti Transit)

Nezatézuje tidice

Moznost mit v jedné palubni jednotce vice krajin (palubni jednotky se lepi na pfedni
sklo, pokud zakaznik jezdi celou Evropu, tak ma polepené celé predni sklo)

Sledovani vozidla spolu s mytnou krabi¢kou v jednom baliku

Komunikace (Communication)

Zakaznici budou dostavat nové informace na pravidelné bazi o tom jak se vyviji

situace Vv Polsku ohledn¢ nového myta. Informace, kterymi disponuji spole¢nosti, které

poskytuji palivové jednotky jsou vyrazné lepSi nez maji jejich uzivatelé. Dopravni

spole¢nosti, které jsou na trhu a jezdi do Polska jsou nervdzni, jak se bude situace vyvijet

a proto by méli pravidelné informace ocenit.

Pohodli (Convenience)

Zékaznik nemusi feSit administrativu spojenou s registraci do nového polského

mytného portalu. Jeho jedina starost je poslat technické prikazy od vozidel, pro které chce

objednat novou palubni jednotku. Zakaznicka podpora se postara o registraci do systému,

odeslani a nastaveni jednotky. Zakaznik po doruceni kuryrem jenom zapoji jednotku do

vozidla a miize vyrazit na cesty.
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Cenové naklady zakaznika (Cost of the customer)

Zakaznik musi uhradit registracni poplatek za kazdé vozidlo ve vysi 24 eur. Je nutné
nasledné platit pronajem palubni jednotky. V ptipad€ zajmu o telematickou (sledovaci) verzi
palubni jednotky je nutné ve dvou piipadech platit také montaz jednotky v autorizovaném
servisu nebo je poskytnutd montaz partnerem. Zakaznikovi ale nevznikaji naklady na
mobilni telefony, které by musel kvili aplikaci zakoupit. Vyactovani mu chodi na jedno
misto dvakrat mési¢né a v jedné palubni jednotce ma vice stati. Ve spole¢nosti se mu
postaraji o registraci a nastaveni. ReSeni piipadnych problémi na sebe také prebira

spolec¢nost Transit. Zakaznik si kupuje Cas, ktery mize vénovat rozvijeni svého podnikéni.

Tabulka 9 - Poplatky pro zakaznika

Poplatky pro zakaznika
EVA 3,95
EETS 3,5
EVA + EETS 4,95
EVA + PL 3,95 + 24 eur (jednorazove)
EVA+ EETS +24eur | 4,95+ 24 eur (jednorazove)
EVA START 12,95
EVA PLUS 16,95 + 150 eur (jednorazove)
EVA ULTRA 21,95 + 150 eur (jednordzove)

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Segmentace, Zacileni, Pozice

Segmentace

Segmentace trhu je rozdélend do tii fazi. V prvni faze je zhodnoceni moZného prodeje

vyrobku za pomoci kterého vymezime segmentacéni kritéria.
1.FAZE
Za pomoci kvalitativniho a kvantitativniho priizkumu jsou stanoveny segmentacni kritéria.

Kvalitativni vyzkum je zaméfen na zjiSténi dlivodl a nazort cilové skupiny. Je potfebné najit

odpovédi na otazky pro¢ a jak. Je proveden za pomoci individudlniho hloubkového
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rozhovoru, ktery je uveden v piilohach. Kvantitativni vyzkum byl proveden pisemn¢ pfes e-
mailovou komunikaci prostfednictvim marketingového oddéleni. Zkouma piistupy, ndzory

a postoj zédkaznikd.

Segmentacni kritéria:
1.) Kdo jsou zakaznici spole¢nosti Transit?

Zakaznici spole€nosti jsou:
a) Dopravni spole¢nosti, které maji kamiony a dodavky
b) Nedopravni spole¢nosti, které maji kamiony a dodavky
C) Spolecnosti, které maji osobni automobily
d) Spolecnosti, které maji zemeédélské stroje

e) Spolecnosti, které maji tézké / pramyslové stroje

2.) Kde jsou zakaznici?
Zéakaznici jsou ve vsech zemich, kde ma spole¢nost svoje poboc¢ky. Jedna se o zemé
Slovenska republika, Ceska republika, Polsko, Némecko, Rakousko, Francie, Spanélsko,
Rumunsko, Srbsko, Rusko, Turecko, Madarsko, Rakousko, Italie, Nizozemsko, Litva,
Lotysko.

3.) Jaka je kupni sila?
Jedna skupina je podle rozhovoru ochotna investovat do vyrobkii i vy$si po¢ate¢ni naklady,
ale vyrobky nebo sluzby museji mit pro n¢ ptidanou hodnotu. Druhd skupina chce utratit co

nejméné penéz a chce z vyrobku vytézit co nejvice.

4.) Kde nakupuji?
Zékaznici nakupuji ptes externi spoleCnosti, které poskytuji sluzby srovnatelné se
spole¢nosti Transit. Tedy spolecnosti, které zprosttedkuji palivové karty, palubni jednotky
na myto, telematické (sledovaci) jednotky. Nebo nakupuji palivo na ptimo od jednotlivych
Cerpacich stanic, palubni jednotky maji na pfimo pies provozovatele mytného systému

v dané zemi.

5.) Pro¢ nakupuji?

Palivové Kkarty:
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A) Hlavni diivod proc¢ si pofizuji zakaznici palivové karty je usetfeni penéz za pohonné
hmoty,

B) Ridi¢ nemé hotovost, ale jenom palivovou kartu, ze kterou dokaze zaplatit pouze
pohonné hmoty

C) Vsechny doklady jsou na jednom misté vystavované pravidelné kazdy tyden

Palubni jednotky:

A) Spoleénost zajisti objednani a distribuci palubni jednotky

B) Je moZné zakoupit jednu palubni jednotku pro vicero statu, kdyz si zakaznik
vybavuje palubni jednotku pies piimého provozovatele ma pro kazdy stat
samostatnou jednotku (kazda jednotka musi byt nalepena na piednim skle).
V piipad¢, ze kamion jezdi celou Evropu ma pro kazdy stat nalepenou samostatnou
jednotku.

C) Vsechny doklady jsou na jednom misté vystavované pravidelné kazdé dva tydny

D) Zakaznik vidi piesné transakce vozidla a kolik staly

ove

E) Nemusi davat fidi¢i hotovost na pofizeni palubni jednotky pfimo u provozovatele

Telematické (sledovaci) zatizeni:
A) Zatizeni vyhodnocuje jizdu fidi¢e a ukazuje jestli fidic muZze jezdit Setrnéji ke
spotfeb¢ a také Setfit dany ndkladni viiz
B) Sleduje polohu vozidla (Spole¢nosti, které vozi elektroniku nebo jiné cennosti maji
ve smluvnich podminkach, Ze poloha vozidla musi byt neustale sledovana)
C) Automatické vyhodnoceni knihy jizd
D) Sleduje spotiebu vozidla
Automaticky vyhodnocuje AETR (AETR je evropskd dohoda o praci posadek vozidel
vV mezinarodni silniéni dopravé — fesi jestli jsou dodrzovany podminky jako naptiklad

povinné prestavky, maximalni doba fizeni, dostate¢ny odpocinek.)
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2.FAZE

V druhé faze jsou data zpracovana do tabulek, kde se nachéazeji zakaznici

s podobnymi potiebami. A v posledni faze jsou vyhodnocené jednotlivé segmenty.

Tabulka 10 - Segmentace

Segment Charakteristika skupiny Produkt / Sluzba Motivace Cena
Dopravni spole¢nosti, které Hlavni
maji kamiony nebo motivaci pro
dodavky. Jejich hlavnim Palivova karta, nakup produktti
ziskem je pieprava zbozi. | palubni jednotky na | je usetieni
Maji 1 a vice nakladnich myto, sledovaci penéz a zvySeni | Citlivy na
Dopravni spole¢nosti vozidel nebo dodavek. zatizeni komfortu. cenu
Spolec¢nosti, které maji
hlavni zisk z jiné ¢innosti a
doprava slouzi jen jako
doplnék k podnikani.
Napriklad firma, ktera
zpracovava dievo a
nasledn¢ ho piepravuje
svym odbérateltim, nebo
pizzerie, ktera rozvazi Palivova karta,
pizzu zakaznikim. Ma 1 a | palubni jednotky na | Hlavni Vyssi
vice nékladnich vozidel myto, sledovaci motivace je cenova
Nedopravni spole¢nosti | nebo dodavek. zatizeni uspora ¢asu. uroven
Spoleénost, kterd ma Hlavni
jenom osobni vozidla a motivaci je Vyssi
Spoleénosti s osobnimi | vyuziva je pii vykonu palivova karta, kontrola cenova
automobily zaméstnani. sledovaci zafizeni |zaméstnancii. |uroven
Spoleénosti nebo druzstva, Hlavni Stredni
Spole¢nosti se které vyuzivaji zemédélské motivaci je cenova
zemédélskymi stroji stroje. Palivova karta uspora penéz. | urovefi
Hlavni
motivace je
vystavovani
Spole¢nosti, které faktur,
vyuzivaji tézkou spolec¢nosti
prumyslovou techniku. Palivova karta, nemuseji mit | Vyssi
Spolec¢nosti s tézkymi Naptiklad stroje na ¢isténi | palubni jednotka na | papirové cenova
stroji podzemni vody, ratrak. myto uctenky. urovefi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.FAZE

V posledni fazi jsou vyhodnoceny jednotlivé segmenty.

1.Segment — Dopravni spole¢nosti

Hlavni segment, na ktery se spole¢nost Transit zaméti. Jedna se o dopravni spole¢nosti, které
maji ndkladni vozidla. Mohou vyuzivat vSechny produkty z portfolia spole¢nosti a také
generuji vysS$i marzi nez ostatni segmenty. Primérné nakladni vozidlo natankuje piiblizné
1500 litrti na jedno tankovani. Na myté v praméru projede 5 tisic ¢eskych korun jedna-li se
pouze o lokalni dopravu. Pokud se jednd o dopravu mezinarodni, tak projede o nékolika
nasobné vétsi objem. VSechny spole¢nosti, které jezdi mezinarodni dopravu musi
vyhodnocovat svym fidicim AETR a ¢asto je povinné mit namontované sledovaci zatizeni.
Dopravci, ktefi vozi drahé zbozi maji ve smlouvach zakotvenou povinnost také mit sledovaci
zatizeni ve vozidlech. Dopravni spole¢nosti jsou citlivé na ceny, protoZe se snazi své vydaje
minimalizovat a generovat co nejvétsi zisk. Také existuji konkurenéni spolecnosti, které se

snazi pretdhnou zdkaznika na svou stranu, proto je nutné castokrat dopravnim spolecnostem

prodavat produkty a poskytovat za nizsi ¢astky nebo provize nez ostatnim.

Prvni segment je mozné rozdélit do dvou kategorii:
a) Existujici zakaznici

b) Potencialni zakaznici

V kategorii existujicich zédkaznikli jsou zakaznici, ktefi vyuzivaji alespon jednu ze sluzeb
spolec¢nosti Transit. Data kolik zdkaznik natankuje, projede na myté nebo kolik ma vozidel
je mozné zjistit v systému PowerBi. Kampaii bude primarné zamétena na vyménu jednotek
Vv Polsku. Proto je mozné si podle dat v PowerBi vyfiltrovat zdkazniky:
a) Zakaznici, ktefi maji dnes pies spole¢nost Transit polské myto
b) Zakaznici, ktefi tankuji v Polsku, ale nemaji ptes spole¢nost Transit mytné jednotky
C) Zakaznici, ktefi podle dat z telematickych (sledovacich) zatfizeni jezdi pies Polsko
d) Zakaznici, kteti jsou z Polska

e) Zakaznici, kteti jsou z okolnich statt

Kategorie potencidlnich zakaznikl jsou vSichni zdkaznici, kteti by mohli vyuzivat alespon

jednu ze sluzeb spolec¢nosti Transit.
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2.Segment — nedopravni spole¢nosti

Druhy segment tvoii spole¢nosti pro které neni primarni ¢innost doprava. Doprava
predstavuje jenom ¢ast zisku a slouzi na to, aby spolecnosti své vyrobky ptepravily svému
odbérateli. Mohou vyuzivat vSechny sluzby a produkty, které poskytuje spolecnost a nejsou
tak citlivé na ceny jako jsou dopravni spolecnosti. Jejich hlavnim zamérem je zisk z jejich
hlavni ¢innosti a ¢astokrat netesi ceny, za které tankuji nebo vyuzivaji jiné sluzby. Hlavni
motivaci je Uspora Casu a az sekundarni je uspora ndklada. Také je mozné rozdélit segment
do dvou kategorii a to existujici a potencialni zakaznici. Vzhledem na kampai budou také
vyuzita data z PowerBi, kterd budou ndasledné vyfiltrovana stejné¢ jako v segmentu

dopravnich spole¢nosti.

3.Segment — Spolecnosti s 0sobnimi automobily

Tteti segment piedstavuji spolecnosti, které maji jenom osobni automobily. Mohou vyuzivat
palivové karty nebo sledovaci zatizeni hlavné pii vét§im poctu osobnich automobild. Jejich
motivace je nedavat zaméstnancim hotovost na pohonné hmoty a také zaroven kontrola.
Chté;i mit pod kontrolou, kde a jak jejich zaméstnanec jezdi. Nejsou zaméfeni na cenu. Jedna
se o segment, kterému neni mozné poskytnout palubni jednotky na myto, proto bude vyfazen

pii tvorbé kampané na vyménu palubnich jednotek v Polsku.

4.Segment — Spolec¢nosti se zemédelskymi stroji

Jedna se vétSinou o druzstva, kterd maji zeméd¢€lské stroje. Jejich motivace je Gspora penéz
za pohonné hmoty, ale neni mozné jim poskytnout tak vysoké slevy jako pfi segmentu
dopravnich spole¢nosti. Objemy, ve kterém spotiebuji pohonné hmoty nejsou tak vysoké,
tedy 1 slevy jsou niz8i. Mohou pfes spole¢nost Transit vyuzivat jenom palivové karty, proto

nebudou zafazené do kampané.

5.Segment — Spolecnost s téZzkymi stroji

Spole€nosti, které maji stroje na ¢isténi podzemnich vod, jetaby a jim podobné. Sluzby, které
mohou vyuZivat pfes spolecnost Transit jsou palivové karty a také palubni jednotky na myto.
Jejich hlavni motivace je, Ze maji vystavené faktury za pohonné hmoty a myto na jednom

portale a nemuseji fesit administrativu, neni pro né podstatna cena. Casto nemaji vysokou
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spotfebu na mytu, protoze se presouvaji jenom z bodu A do bodu B, proto nebudou zarazené

do kampang.

Targeting (Zacileni)

Na zékladé segmentace trhu byly vybrany dvé skupiny, na které bude
nejbliz8i kampan cilit. Kampan se tyka zmény palubni jednotek v Polsku. Skupiny, které
byly vybrany musely byt tvofeny zdkazniky, ktefi maji ndkladni vozidla. Nové polské myto
spole¢nost Transit poskytuje jenom pro kamionovou dopravu. Proto byl vybran prvni a
druhy segment, ktery tvoii dopravni spole¢nosti a nedopravni spole¢nosti.

Ob¢ skupiny mohou vyuzivat vSechny produkty spolecnosti, ale jejich motivace je
dati dosdhnout nizkych cen, protoze prostiedi je vysoce konkuren¢ni. Dopravni spole¢nosti
jsou ochotné ménit poskytovatele sluzeb Casto, kviili lepsi nabidce. Snazi se vyjednat co
nejlepsi podminky pro svou spole¢nost. Naopak nedopravni firmy maji motivaci usetfit cas
a Casto pro n¢ neni cena za vyrobek nebo sluzbu diilezitd. VétSinou, kdyz si sjednaji sluzbu
nebo produkt u jiné konkurencni spolecnosti, jen ziidka zméni poskytovatele. Zisk
nedopravnich spolecnosti tvoii primarné vyroba jejich zbozi. Doprava slouzi na transfer
k odbérateli jejich vyrobku. Dopravnich spole¢nosti je daleko vice nez spole¢nosti
nedopravnich. Proto zisk, ktery je generovan z dopravnich spole¢nosti je i napfi¢ faktu, ze
vyuzivaji sluzby, které jsou jim ¢asto prodavané s niz$i marzi vic vynosové, protoze maji
veétsi objem spotiebovanych sluzeb. Nedopravni spolecnosti maji vyssi marze, ale generuji
mensi objem. Nedopravni spolenosti se nedostavaji na tak nizké ceny nebo poplatky jako
spolec¢nosti dopravni.

Spolecnost Transit zvolila strategii pro zacileni nazvanou standardizace.
Standardizace je zaloZena na tom, Ze stejny produkt bude nabizen riiznym segmentiim a bude
pfitom vyuZivand stejnd komunikace, distribuce a cenotvorba. V kampani zamétfené na
palubni jednotky v Polsku bude stejna distribuce i komunikace. Cenotvorba bude vychazet
ze stejného ceniku, ale dopravnim spole¢nostem bude obchodnik schopny nabidnout vétsi

slevu.
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Obrézek 6 - Matice GE

Zdroj: Vlastni zpracovani podie piediohy od spolecnosti Transit

Strategicka doporuceni:

Rast a budovat

UdrZovat

Ukoncit a zrusit

Matice GE vznikla v 70. letech 20 stoleti a byla vytvofena poradenskou spole¢nosti
McKinsey & Company pro spole¢nost General Eletric. Jejim ukolem je zjistit, které
produkty vydélavaji dostatecné mnozstvi penéz, které produkty by naopak méla spole¢nost

ukoncit a neinvestovat vice penéz a které se vyplati udrzovat. (Ing. Tomas Hajicek, 2012).

62



Matici tvoii 9 ¢tvercti, osa y je atraktivita odvetvi a osu x tvoii konkurenéni pozice. Osa y je

vyhodnocovdna na zdkladé¢ né€kolika kritérii jako naptiklad ukazovatele rentability,

dostupnosti pracovni sily, STEP analyzy, vstupnich nebo vystupnich bariér. Vytvoteni 0sy

X je jednodussi, protoze ji tvoii srovnavani spolecnosti s konkurencnimi spole¢nostmi.
Podle jednotlivych poli lze urcit strategickou intenzitu investic do rozvoje a

jednotlivé hodnoceni produkti.

1.Pole — Spoleénost, ktera ma své produkty v prvnim poli by méla investovat do rozvoje a

zaroven ochranovat svou trzni pozici. Spole€nosti by mély investovat do reklamy a inovaci

produkttl, protoze ze strany konkurence je velky tlak.

2.Pole — Spole¢nost by méla chranit svou pozici, cilem spole¢nosti je dostat se do prvniho

pole a vyzaduje to trpé€livost a investice do marketingu.

3.Pole — Spolecnost by si méla vybirat jestli bude do rozvoje investovat, atraktivni trzni

odvétvi lakd mnoho investort, ktefi jsou ochotni prodavat stejny vyrobek za niZsi ceny.

4.Pole — Spole¢nosti by mély sklizet Gspéch, protoze do odvétvi neptichazi piili§ novych

hraci, ale zaroven zadné stavajici konkurenty neodrazuje.

5.Pole — Spole¢nost by méla postupovat opatrné, protoze je nutna investice do zefektivnéni

fizeni a zaroven monitoringu vSech procesti v podob¢ informac¢niho systému.

6.Pole — Spole¢nostem v Sestém poli se doporucuje restrukturalizace a upiednostnit tvorbu

zdrojt.

7.Pole — Spole¢nosti by mély uvazené investovat, mohou dobrou investici zvétsit svoji silu

a podil na daném trhu.

8.Pole — Spolec¢nosti, které se nachazeji v téhle situaci by mély minimalizovat investice, aby

je dané odvétvi neptivedlo do krachu. Proto se doporucuje investovat minimalné a chvili

cekat jestli se dané odvétvi rozbehne.

9.Pole — Spole¢nostem V poslednim poli se doporucuje ukonéeni nebo zruseni a presun do

jiného odvétvi.
Positioning (Pozice)
Spole¢nost Transit je vnimana na ¢eském i na evropském trhu jako silna znacka, ktera

je konkurenéné schopna a patii do poptednich poskytovateli sluzeb pro nakladni dopravu

v Evropé. Vyuziva positioning zamétfeny na urc¢ity segment uzivateli vyrobki a sluzeb, které
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poskytuje. Konkurenéni spole¢nosti prodavaji témét stejné sluzby a produkty, které dnes
prodava spole¢nost Transit. Proto s novym a jedineénym vyrobkem na trhu v podobé EVA
palubnich jednotek se spolecnost snazi odlisit od konkuren¢nich spole¢nosti. EVA je jedina
palubni jednotka, ktera pokryje dvé oblasti. Slouzi jako palubni jednotka, ale zaroven jako
telematické (sledovaci) zatizeni. Je jedina palubni jednotka, ktera mé barevny displej. Také
je to vyrobek, se kterym dosla na trh spole¢nost Transit jako prvni.

Spolecnost si zakladd na vyborném zékaznickém servisu. Zakaznicka linka funguje
celoroéné a ve dne i v noci. Zakaznici spole¢nosti Transit se mohou kdykoli obrétit na
pomoc, na lince pracuji lid¢, kteti jsou jazykove vybaveni. Spole¢nost take neustale rozsituje
sveé portfolio sluzeb, aby dopravnim spole¢nostem postupné pokryla v§echno co potiebuji a
také rozsifuje a zlepSuje produkty, které souvisi s dopravou. Momentaln¢ své portfolio
sluzeb rozsituje o financni sluzby jako je pojisténi a faktoring. Efektivné vyuziva kapacity

zaméstnancu a snazi se dopravcim usetfit ¢as a penize.

3.5 Marketingova kampan

Marketingova kampan bude spusténa 5 meésicii pred oficidlni zménou palubnich
jednotek v Polsku. Kamiony musi mit od 1.10.2021 nové palubni jednotky. Kampan bude
spusténa 1.5.2021, aby byli zakaznici nebo potencidlni zakaznici informovani o zmén¢.
Marketingova kampan na vyménu palubnich jednotek bude probihat v 3 fazich. Cilem
marketingové kampané je, aby vSichni stavajici zakaznici, ktefi jezdi polské myto pies
spolec¢nost Transit, vyuzili i jednotky pro nové polské myto pies spolecnost Transit. Dalsi

cil marketingové kampané je ptilakat nové, potencialni zakazniky.

Tabulka 11 - Marketingova strategie k marketingové kampani

Cil kampané Pie-registrovat stavajici zakazniky, ziskat nove zakazniky

Dopravni spole¢nosti s vozidly nad 3,5t, nedopravni spole¢nosti nad
Cilova skupina 3,5t

Co chceme

komunikovat Zména palubnich jednotek v Polsku

Proc¢ to chceme

komunikovat Informovat zakazniky o zmén¢ palubnich jednotek

Spole¢nost Transit, je pfipravena na zménu palubnich jednotek v
Co chceme sdélit | Polsku a mé pfipravené nové palubni jednotky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvni faze marketingové kampané

Vsem stavajicim zédkazniktim bude odeslana informac¢ni zprava o nadchazejici zméné
Vv Polsku a o nutnosti vyménit palubni jednotky. Informace budou zaslany pfes email a
textovou zpravu. Na strankach spole¢nosti budou pop-up okna. Pop-up okna jsou
vyskakovaci okna, které maji oznamovaci forméat. Pop-up okna budou z&kazniky i
potencialni zdkazniky upozoriiovat na zménu v Polsku a také pres né¢ bude mozné provadét
pred-registrace. Pied-registrace bude slouzit na sbér kontaktt (tzv. leadtl). Zakaznik bude
informovan o tom, Ze se mu v dohledné dobé ozve obchodni zastupce, ktery mu vse vysvétli
a da potfebn¢ informace. Prvni fdze bude probihat mésic a piil, tedy do 15.6.2021.

Obchodnici maji za ukol si kontakty ptebirat v syst¢ému CRM. Zakazniky nasledné
kontaktovat a v§e potiebné jim vysvétlit a nasledné prodat nové palubni jednotky do Polska.
Ve spole¢nosti Transit pracuji obchodnici na telefonni lince a také obchodnici v terénu.
Kazdy obchodnik ma na starost vybrany region v dané zemi. Zakazniky do 10 nékladnich
vozidel maji na starost obchodnici na telefonech. Obchodnici maji sva portfolia rozdélena
podle velikosti. Naptiklad zadkazniky, ktefi maji vozovy park vétsi nez 10 vozidel maji na
starost obchodnici v terénu, kteti maji k dispozici firemni automobily a za zakazniky jezdi
piimo do jejich sidel nebo logistickych parkl. Zakaznici, ktetfi po schiizce nebo telefonatu
s obchodnim zastupcem budou mit zdjem o nove palubni jednotky budou dostavat
pravidelné informace prostiednictvim textové a emailové zpravy. V ramci pied-registrace
budou mit stévajici zdkaznici moznost nahrat technické priikazy do svého klientského
portalu. Sbér technickych prikazl zrychli proces registrace a také spolecnost Transit vi kolik
palubnich jednotek bude potiebné vyrobit. Spole¢nost také vlastni nékolik vlastnich
cerpacich stanic, kde budou stanky a reklamni bannery, aby zdkazniky v€as upozornily na

zmeny.

Druha fiaze marketingové kampané

Ve druhé fazi segmentacni oddé€leni pfipravi data. Data jsou sestavena ze
zakazniku, ktefi uz maji polské myto pies spole¢nost Transit, ale neudélali pfed-registraci.
Pro spole¢nost je dileZité, aby neztratila stavajici zdkazniky. Cilem je pteregistrovat vSechny

stavajici zdkazniky a také ziskat nové zakazniky. Kazdy obchodni zastupce dostane seznam
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zakazniki, ktefi nereagovali. Obchodnici budou mit mésic a ptl (do 1.8.2021) na to, aby
dostali informace od stavajicich zékaznika jestli maji zajem o ptred-registraci.

Dale bude probihat informovani zdkaznikli v ramci emaill a textovych zprav. Na
webovych strankach bude vyskakovat nové pop-up okno, které bude zékazniky informovat
o zménach a mozné pred-registraci. Marketéii budou psat ¢lanky na stranky spolecnosti s
veskerymi novinkami o zmén¢ palubnich jednotek v Polsku. V novinkach budou vyuzivana
klicova slova za pomoci kterych budou tvofit obsah na strankach a spravné kategorizovat
produkty a sluzby. Technika, ktera bude vyuzivana se jmenuje SEO. SEO je v piekladu
optimalizace pro vyhleddvace. Jedna se o metody, jejichZ ukolem je dostat ve vyhledavaci
spole¢nost na ptedni pozice. Béhem druhé fize bude také rozbéhnuta kampan na socidlnich

sitich.

Kampan na socialnich sitich

Kampan bude probihat na tiech socialnich sitich. Hlavni socidlni sit¢ pro kampan
budou Facebook a Instagram, doplinkovou socialni siti bude také TikTok. Pro vSechny tii
socialni sité¢ bude vyuzita polska influencerka, kterd ma na instagramovém uctu pies 200
tisic sledujicich, na tiktokovém uctu 190 tisic sledujicich a na facebookovém uctu vice nez
430 tisic sledujicich. Jedna se o 34letou majitelku dopravni spole¢nosti v Polsku, ktera je
zéaroven 1 fidickou kamionu. Spolecnost, kterou vlastni je zakaznikem spole¢nosti Transit,
proto byla oslovena jako hlavni tvai pro kampaii. Influencerka bude mit fixni provizi, ktera
ji bude vyplacena a také bude mit slevy na pohonné hmoty spolu s jinymi sluzbami, které
ma spole¢nost v nabidce.

Cilem kampané na socidlni siti je oslovit hlavné polské zdkazniky, kteti by se mohli
stat novymi zakazniky pro spole¢nost. Influencerka je popularni hlavné v Polsku, ale i mimo
polské hranice. Je zndma i svymi charitativnimi programy, pti kterych se snazi ziskat finance
pro fidi¢e kamidnu, ktefi pi1 autonehodach utrpéli tézké poranéni. Se spole¢nosti Volvo také
vyvinula specialni nakladni vozidlo. Mimo jiné se vénuje psani knih a Casto je soucasti
televiznich potadii jako host.

Jejim ukolem je pridavat fotky a videa na socidlni sité¢. Bude oznacovat spole¢nost
Transit. Na pfispévcich, které pfida v rdmci spoluprace se spole€nosti, bude mit obleceni

s logem spolec¢nosti. Spoluprace s influencerkou slouzi pro zvyseni povédomi o znacce.
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Instagram

Pravideln¢ bude od zacatku druhé faze ptidavat na Instagram dvé fotky kazdy mésic
az do konce kampané. Fotky budou slouzit k informacim o zméné palubnich jednotek
v Polsku a také budou obsahovat informace, ze spole¢nost Transit je pfipravena na zménu a
prodava nové palubni jednotky. Kromé fotek bude také ptidavat prispévky do pribéhd, fotku
nebo video, kde bude odkaz na pied-registraci pro novou palubni jednotku od spole¢nosti.
Spolecnost bude za pomoci klikl na odkaz sledovat, kolik lidi na n¢j kliklo a také vyplnilo

poptavku o novy produkt.

Graf 1 - Pohlavi publika Influencerky

Pohlavi publika na Instagramu

Zeny
48%

Muzi
52%

Zeny = Muzi

(Zdroj: Vlastni zpracovan podle dat z Instagramui)
Polskou influencerku podle statistik na socialni siti Instagram sleduje publikum,
které je slozené z 52 % muzi a 48 % Zen. Jeji obsah je zaméten na nakladni dopravu a praci
s kamiony, proto je oCekdvané, Ze vétSina publika bude tvofend muzi. Ve vedouci pozicich

firem zamé&fenych na dopravu jsou vétSinou muzi.
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Graf 2 - Vékové rozmezi

Vékové rozmezi
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(Zdroj: Vlastni zpracovan podle dat z Instagramui)

Podle statistik od influencerky z Polska ji sleduje hlavné skupina lidi, ktefi maji 25
az 34 let, tato skupina sledujicich tvofi témef 40 % sledovanosti. Druhd nejpocetnéjsi
skupina je 18 az 24 let, ktera tvoti 35 % sledovanosti. Tteti v potadi je skupina 35 az 44 let,

ktera tvoti 14 % sledovanosti. Ostatni skupiny tvoii dohromady jen 14 %.

Graf 3 - Top lokace
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(Zdroj: Vlastni zpracovan podle dat z Instagramuf)

Instagramové statistiky také ukazuji z jakého statu je publikum, které sleduje

influencerku. Podle statistik 67 % publika tvofi sledujici z Polska, na druhé pozici jsou
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sledujici z Ceské republiky a na tietim misté se nachazeji sledujici ze Slovenské republiky,

ktefi tvoti jenom 7 % z celkového publika.

Graf 4 - Interakce
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(Zdroj: Vlastni zpracovan podle dat z Instagramuf)

Na Instagramu je také diilezité sledovat interakce aktivnich uzivatelli. Interakce jsou
akce, které provedli uzivatelé tim, ze reagovali na ucet. Naptiklad kolik navstév bylo za
posledni tyden nebo kolik proklikti bylo na webové stranky. Interakce uvedena v grafu od
influencerky je za jeden tyden béhem kvétna 2021. Imprese u influencerky za tyden jsou
okolo 8 a ptl milionu. Imprese na socidlni siti instagram znamenaji zobrazeni, kazdé nové
zobrazeni se pocita jako jedna imprese. Influencerka ma dosah kolem 6 miliént za tyden.
Dosah je kazdé jedno zobrazeni na uzivatele. Imprese maji vétSinou vétsi hodnotu nez dosah.

Spole¢nost Transit bude také pravidelné¢ piidavat na svij instagramovy ucet
informace pro potencidlni zdkazniky a také odkaz na pted-registraci do ptibéhu, ktery se

zobrazi uzivateli na 24 hodin, ale také k fotkam.
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Facebook

Influencerka bude ptidavat fotky a ptispévky na socialni sit Facebook ve stejném
Case jako na socialni sit Instagram. Na socialni siti Facebook je o¢ekavana vétsi interakce
od sledujicich.

Spole¢nost Transit bude pravidelné pridavat fotky, videa a prispévky, které jsou
zaméfeny na zmény mytné¢ho systému v Polsku. Marketingovy specialisté ze spolecnosti
budou vytvaret udalosti, které budou ptidavat do skupin pro kamionové dopravce. Na
socialni siti existuje nékolik skupin pro kazdou zemi, kde se nachdzi komunity dopravcii
jako naptiklad ,,Kamiofidci CZ/SK* nebo ,Trucky“. Ve skupinach jsou jak majitelé
spolecnosti, ale 1 samotni fidici. Spole¢nosti, které jezdi do Polska budou muset fesit zmény,
proto je dilezité, aby ptipadné fidi¢i upozornili majitele, ktefi jeSté nezaznamenali, Ze se
V Polsku bude ménit mytny systém a palubni jednotka. Uddlosti budou slouzit na to, aby se
piipadni zdjemci o nové mytné jednotky mohli zeptat jak zména bude probihat a dostali

vSechny potfebné informace.

TikTok

Na socialni siti TikTok bude influencerka piidavat kazdy mésic kratké video jako
upozornéni na zmény palubnich jednotek v Polsku, celkem piida 5 videi. Videa budou mit
maximalni délku 30 vtefin. Prvni a druhé video bude zaméfené informacné a to na zménu
jednotek v Polsku a to, ze spole¢nost Transit ma nové jednotky skladem. Zbytek videi je
zaméfen na samotné jednotky. Obsah videi bude zaméfen na to jak jednotka funguje, jak ji
zapojit a co s ni délat. Videa budou pouzita na domovskych strankach spole¢nosti. Na vSech
videich, které bude influencerka pridavat bude mit tricko se znakem spole¢nosti. Spole¢nost

Transit ucet na socialni siti TikTok nema.
Treti faze marketingové kampané
Posledni tieti faze marketingové kampané zac¢ind po 1.8.2021, kdy jsou kontaktovani

zakaznici, ktefi nedodali technické pritkazy na pied-registraci novych palubnich jednotek.

Zakaznici jsou upozornény SMS a emailem. Béhem tieti faze také b&zi marketingova

70



kampan na socidlnich sitich Facebook, Instagram a TikTok. Marketingové oddé¢leni zméni
po tieti pop-up Okno na strankach spolec¢nosti. Obchodnici budou kontaktovat leady
vytvofené v systému CRM a také kontaktovat zakazniky, ktefi jesté neodeslali dokumenty
na pied-registraci.

Vsechny palubni jednotky, které spole¢nost prodavd musi byt certifikované.
Certifikaci je mozné ziskat tim, Ze spole¢nost bude mit uréity pocet transakci v daném staté,
ve kterém chce jednotku pro myto pouzivat. EVA jednotka ziskala certifikaci, kterou
zabezpecCili stavajici zékaznici, ktefi byli zapojeni do pilotniho testovani. Od pilotnich
zakaznikl bude ziskana zpétna vazba a na webové stranky spolecnosti budou dané reference
od zakazniki, ktefi jednotky testovali. Reference se na webovych strankach objevi do
15.8.2021.

Tyden pied koncem marketingové kampané budou na Cerpacich stanicich, které
vlastni spole¢nost kazdy den dva obchodnici. VZzdy v daném staté bude kazdy den vybrana
jind Cerpaci stanice. Budou mit stanek, kde budou mit pro fidi¢e nachystané reklamni
produkty a také letaky, které budou upozoriovat na posledni Sanci pro registraci. Kampan

kon¢i tyden pred zacatkem nového polského myta, tedy 26.9.2021.

3.6 AKkéEni plan

Tabulka ak¢niho planu je piiloZzena v ptilohe €. 5. V tabulce je akéni plan pro
marketingovou kampan na socialnich sitich se nachazi sefazené ¢innosti marketingové
kampané¢, kde se bude kampan odehravat, jak a kdo je za danou ¢innost zodpovédny. Jsou
do ni zatazeny i ¢innosti jako jsou pop-up okna na strankach spole¢nosti nebo e-maily a
SMS zpravy, které budou odesilany existujicim zakaznikim. Od spole€nosti se mi
nepodafilo ziskat vydaje na jednotlivé Cinnosti, ale spole¢nost poskytla celkové vydaje na
marketingovou kampan. Akéni pldn marketingové kampané zobrazuje jednotlivé ¢innosti
kampang a obdobi v jakém budou ¢innosti prezentovany. V planu je také uvedené kdo ma
¢innost na starost, tedy pokud bude influencerka pfidavat fotku na svoji socidlni sit’ je
uvedena jako zodpoveédna osoba. Dale je v akénim planu uvedeno jaka konkrétni ¢innost je
V planu a kde se ¢innost bude odehravat. V tabulce nejsou uvedeny ¢innosti napiiklad
segmentacniho tymu, ktery pied za¢atkem druhé faze ptipravi data pro obchodniky a také

nejsou uvedené jednotlivé obchodni ¢innosti. Kazdy stat ve kterém ma spolecnost Transit
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pobocku ma obchodni oddéleni a také zodpovédného manazera. VSechny obchodni
oddéleni dostaly pted zacatkem kampané motiva¢ni bonusy za prodej a také maji prodat
urcity pocet palubnich jednotek pro Polsko. Nejvice palubnich jednotek dostalo Polsko,
Ceska republika a Slovenské republika. Pro spole¢nost Transit predstavuji tyto tii staty
nejvetsi potencial a na jednotlivych obchodnickym oddéleni také pracuje nejvice

zaméstnancu.
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4 Vysledky a diskuse

V nasledujici kapitole bude vyhodnocena uspéSnost marketingové kampané, popsan
prabéh a vycisleni. Doporuceni co zlepsit pti nadchazejici kampanich a co vynechat nebo

ponechat pro dalsi kampané.

4.1 Vyhodnoceni prodeju

V Tabulce ¢. 12 jsou zobrazeny prodeje po jednotlivych statech, tedy tabulka
zobrazuje kolik zakaznikt a kolik jednotek bylo v dané zemi prodano. Celkem se prodalo
15 215 jednotek celkovému poctu zédkaznikli 2147. V priaméru si jeden zakaznik zakoupil
kolem 7 palubnich jednotek. Nejvétsi prodeje byly zaznamenany v Polsku, Ceské republice,

Slovensku. V Polsku se o¢ekavaly vétsi prodeje nez které byly na konci.

Tabulka 12 - Prodeje jednotek

Krajina Pocet jednotek Pocet zakazniki
Rakousko 9 4
Belgie 3 2
Bulharsko 168 51
Cesko 3965 516
Némecko 4 1
Estonsko 58 18
Spanélsko 170 17
Francie 2 1
Mad’arsko 59 15
Italie 3 1
Litva 313 50
LotySsko 341 64
Makedonie 28 3
Polsko 6921 814
Portugalsko 157 32
Rumunsko 779 233
Rusko 5 3
Slovinsko 44 1
Slovensko 2157 316
Turecko 29 5
Celkem 15215 2147

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V roce 2021 také nastala ¢ipova krize, ktera ovlivnila vyrobu jednotek. Spole¢nost
Transit musela béhem marketingové kampané ménit strategii a proto v ptilce kampané bylo
rozhodnuto, ze hlavni prioritou je, aby vSichni stavajici zakaznici méli moznost si pred-
registrovat novou palubni jednotku. Obchodnici dostali natizeno, Ze novym zakaznikiim
muzou nabizet palubni jednotky pouze v pifipad¢ jedna-li se o zékaznika s vice nez 5
kamiony. Na konci srpna se vyrobilo vice jednotek nez bylo od dodavatele odhadovano a

proto bylo mozné posledni mésic kampané prodavat palubni jednotky v§em zakazniktim.

Tabulka 13 - Pocet prodanych jednotek

Jednotka | Pocet prodanych
EETS 3757
EVA 11458

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavni strategii spole¢nosti bylo prodat co nejvice palubnich jednotek EVA. Palubni
jednotky EVA jsou vyrobek, ktery vyrabi spole¢nost Transit a tedy na ném ma vyssi marzi
nez na palubnich jednotkach EETS. Jednotky EETS jsou vyrobek jiné spole¢nosti, od které
je spolecnost Transit odkupuje a dale distribuuje svym zdkaznikiim. Obchodnici méli
primarn¢ prodavat jednotky EVA. Pro zdkazniky, kterym by nevyhovovala funkcionalita
EVA jednotek mohli nabizet EETS nebo EETS spolu s EVA jednotkou za jednotnou cenu.
Celkove se prodalo 11 458 jednotek EVA, coz predstavuje 75 % z celkové prodanych
jednotek. Zbylych 25 % tvoti jednotky EETS.

Tabulka 14 - Pocet zakaznikii

Pocet zakaznikl pred 1462

Pocet zdkazniki po 2147
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pred zacatkem kampané méla spole¢nost Transit 1462 zdkaznikli na polské myto. Po

zacatku nového polského myta a prodeje novych palubnich jednotek mé spole¢nost Transit
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2147 zékaznikd na polské myto. Spolecnost ma 685 novych zakaznikli a to predstavuje

narust o 31,9 %.

Od spusténi kampané se sbiraly kontakty, které mohli obchodnici v systému vytvaret
1 sami. Marketingové odd¢leni vyprodukovalo 3552 kontakti a obchodni oddéleni 1627
kontakt. Celkem se vyprodukovalo 5179 kontaktt. V marketingovych kontaktech byly i
duplicity. Zakaznik mohl vyplnit Zadost o kontakt duplicitné, proto byly nasledné¢ vSechny

duplicitni kontakty odstrafiovany.

Tabulka 15 - Pocet kontaktn

Pocet kontaktt
Byznys 1627
Marketing 3552
Celkem 5179

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po odstranéni duplicitnich kontakt, které byly vytvofeny pres marketingovy kanal
zustalo 2678 kontaktl, u kterych se obchodnici snazili prodat novou palubni jednotku na

Polsko.

Tabulka 16 - Pocet kontaktit po odstranéni duplicit

Pocet kontaktii po

odstranéni duplicit
Byznys 1627
Marketing 2678
Celkem 4305

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2 Vyhodnoceni kampané na socialnich sitich

Kampan na socidlnich sitich zacala béhem druhé faze marketingové kampané.
Kampan byla na tfech socidlnich sitich a to Facebook, Instagram a TikTok. Na vSech tfech
socialnich sitich reprezentovala produkt spole¢nosti Transit influencerka z Polska. Samotna
spolecnost Transit reprezentovala na jejim Facebookovém a Instagramovém profilu.

Potencialni zékaznici byly za pomoci fotek, videi a ptib&hd, které se zobrazuji na dvacet
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Ctyfi hodin informovani o zméné poskytovatele myta v Polsku a také vyzvani k pted-
registraci (pfed-objednavce) novych palubnich jednotek. Pied-registrace pro stavajici
zakazniky spocivala v tom, Ze si do svého klientského portalu nahrali kopie technickych
prikazi vozidel, pro které chtéli novou palubni jednotku. Potencialni zdkaznici, ktefi jesté
nebyli zakaznici spole¢nosti na webovych strankach v ramci pted-registrace vyplnili daje
o jejich spolecnosti a mohli dopfedu nahrat i technické prikazy (nebylo to povinné) a
nasledné¢ byli kontaktovani obchodnim oddélenim, kde jim byly vysvétleny vSechny
podrobnosti. Influencerka méla piimét hlavné polské zakazniky, aby si koupili jednotky od

spole¢nosti. Polsky trh

Instagram

Influencerka na sviij instagramovy profil pfidala béhem kampané 6 fotografii, 2
videa, 7 ptibehi, které se uzivatelim zobrazily na dvacet Ctyfi hodin. Na svoje fotografie
pouzivala hashtagy spojené se zmeénou polského myta, nazev jednotky a nazev spolecnosti.
Hashtag ve svéte instagramu piedstavuje klicové slovo pro vyhledavani. Na vSech fotkach
je oblecena v tricku nebo mikiné€ s logem spole¢nosti. Influencerka byla vybréna, protoze se
jednalo priméarné o polské zakazniky, ktefi museli zménu jednotek fesit. VSechna vozidla,
ktera maji vic jak 3,5t musi mit v Polsku od 1.10.2021 zajisténou novou palubni jednotku.
Proto nejvétsi potencial byl polsky trh. V ostatnich zemich se zména tykala pouze zakaznik,
kteti ptes Polsko jezdi.

Spolecnost Transit pridavala pravidelné na sviij icet na Instagramu obsah. Obsah byl
tvofen fotkami, videi, piibéhy a také sdilenym obsahem od influencerky. Z této platformy
nebyly ocekavané velké pocty leadi a pted-registraci, protoze spolec¢nost nema velky pocet
sledujicich a obsah ptidava hlavné ve firemnim jazyce a tim je anglictina.

Tabulka 17 — Instagram

Pocet kliknuti Instagram |  Pocet pied registraci Pocet prodeji

Ucet influencerky 1875 659 112
Udet spoleénosti
Transit 223 17 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 17 je uvedené kolik kliknuti a pted-registraci a kone¢nych prodeji bylo
diky socidlni siti Instagram. Na link, ktery sdilela influencerka a na uctu spole¢nosti bylo
kliknuto vice nez 2 tisice krat. Celkovy pocet pred-registraci predstavoval 674, ale nakonec
bylo prodano pouze 112 zékaznikim diky influencerke a 9 zdkaznikim diky strankam
spole¢nosti. Kone¢ny nizsi pocet prodeji ovlivnila ¢ipova krize, kdy se spole¢nost
soustiedila hlavné na prodeje stavajicim zakaznikiim a nasledné se jednotky prodavaly
hlavné vét§im zakaznikim. V optimalnich podminkach by se dalo predpokladat, ze by

prodeje byly vyssi.

Facebook

Na socialni sit’ Facebook pfidavala influencerka ptispévky ve stejny Cas jako na
socialni sit’ Instagram. Pfidala tedy 6 fotografii, 2 videa, 7 ptfibéht a také na rozdil od
Instagramu piidavala statusy v polstin€, kde upozoriiovala svoje sledujici, Ze nastava zména
poskytovatele polského myta. Influencerka mé vétsi pocet sledujicich na socialni siti
Facebook. Bylo ocekavané, ze diky vétSimu poctu sledujicich bude vyssi interakce na
prispévcich. Ocekavani bylo spInéno a vétsina piispévkia méla dvojnasobné vyssi pocet ,,libi
se mi to* a komentari.

Na facebookové stranky spoleCnosti byly ptidavany fotky, ptibéhy a videa béhem
celé kampané. Na socidlni siti Facebook ma spole¢nost vice sledujicich nez na Instagramu,

ale vSechny fotky jsou s anglickym popisem, proto neni ocekavana vysoka mira interakce.

Tabulka 18 - Facebook

Pocet kliknuti Facebook | Pocet pied-registraci | Pocet prodeju

Ucet influencerky 3769 1167 276

Udet spole¢nosti Transit 478 125 29

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 18 je uvedeno kolik kliknuti, pted-registraci a kone¢nych prodejti bylo
na Facebooku. Na link, ktery sdilela influencerka a na uctu spole¢nosti bylo kliknuto vice
nez 4 tisice krat, coZ je o polovinu vice neZ na socialni siti Instagram. Profily spolecnosti a

také influencerky maji vétsi pocet sledujicich pravé na facebookovych strankach. Celkovy
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pocet pied-registraci predstavoval 1292, ale nakonec bylo prodano jenom 305 zdkaznikiim

celkové. Nizs8i pocet prodejii byl ovlivnén také Cipovou krizi.

TikTok

Cilem videi na socialni siti TikTok byla navstéva webovych stranek spole¢nosti z
divodu, aby zakaznik mohl ud¢lat pred-registraci. Influencerka béhem kampané piidala 5
videi o maximalni délce 30 vtefin. Od socidlni sité¢ TikTok nebyla velkd ocekavani, videa
byla tvofena primarn¢ jako obsah pro webové stranky. Obsah videi byl zaméten na funk¢énost
jednotek, jak jednotky vypadaji a jak se daji zapojit. Také byl pouzit hashtag jako pii
kampani na socialni siti Instagram. Firma eviduje jenom jednu pied-registraci, ktera byla

ud¢lané na zakladé prokliku ze socidlni sité¢ TikTok.

Prodeje celkem

Ptes socialni sit¢ bylo prodano celkem 426 zakazniktm, ktefi si potidili
novou palubni jednotku pro Polsko. Z celkového poétu zakaznikti 2147 to piedstavuje 19,8
%. Na polském trhu si zakoupilo jednotku 814 zédkaznik a protoZe publikum na socidlnich
sitich influencerky tvofi hlavné polsti sledujici, tak se da predpokladat, Ze témét polovina

jednotek zakoupenych v Polsku bylo diky kampani u influencerky.

Tabulka 19 - Celkové prodeje socidlni sité

Influencerka 389
Spolecnost 37
Celkové prodeje 426

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Vyhodnoceni marketingové kampané

Spole¢nost chtéla pred zatatkem kampané zvysit pocet zakaznikil alespoii 0 15 % a
také chtéla prodat co nejvice feSeni pomoci jejiho vlastniho vyrobku. Nakonec se spolecnosti
povedlo zvysit prodej o 31,9 % a prodala trojnasobné vice feSeni EVA nez jednotek EETS.

Kdyby spole¢nost béhem kampané nemusela feSit Cipovou krizi a zménit kampanovou
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prioritizaci, tak by byly prodeje zdkaznikliim mnohem vyssi. Kromé problému s Cipy nastaly
problémy i pfi pfed-registraci kontakti. Bylo prodano 15 215 jednotek, coz predstavuje
stejny pocet technickych pritkazi a registraci vozidel do polského systému a také distribuce
jednotek. Registrace byla ¢asové naro¢na, proto museli byt pfijati i brigadnici na pomoc
s administrativou.

Pop-up okna ze zacatku kampané, kterd byla na strankach spole¢nosti nebyla
dostate¢né poutava a proto je zakaznici zavirali a neméli zajem o klikani na né. Prvni mésic
byl v poétu vytvoienych kontaktd a pied-registraci nejhorsi. Po prvotnim netspéchu
marketingové oddéleni vytvofilo mnohem zajimavé€j§i banner, ktery se zobrazoval
zakaznikiim a potencialnim zakazniktim a sbér kontaktti byl mnohem rychlejsi a lepsi.

Spolupréace s influecenrkou z Polska probihala vybornym zptisobem, vSe co spole¢nost
influencerce zadala bylo splnéno na 100 % a vzdy vSechny ptispévky poslala na schvaleni

pfedem a také vSechno ptfidavala vcas.

4.4 Navrhy a doporuceni

Spolecnost Transit je dnes mezinarodni spole¢nosti a proto se snazi udrzovat svoje
profily na sociélnich sitich v angli¢ting, co napiiklad pro domaci ¢esky trh neni zajimavé.
Pfi kampani na mytnou jednotku se osvédéila spoluprace s influencerem, ktery se svym
publikem komunikuje v rodném jazyce a zaroven autenticky. Zakaznici spole¢nosti ¢asto
nemaji vSechny socidlni sit¢ jako naptiklad TikTok, proto bych doporucila pfi nadchazejici
kampani vynechat socialni sit’ TikTok. TikTok pfi kampani na novou palubni jednotku
piinesl jen jednu pied-registraci, ze které byl nakonec uskute¢néni i prodej, ale zdroje které
byly vynaloZeny na vyrobu materialu byly vys$si nez marze, kterou piinese do spolecnosti
samotny zdkaznik. Ridi¢i kamionu maji ¢asto zaloZzené Gty na YouTube, kde sdili své cesty
anebo toc¢i vlogy. Pii ptisti kampani by bylo lepsi vyuzit misto socidlni sit¢ TikTok naptiklad
platformu YouTube. DalSim navrhem je vyuzit lokalnich influenceridi na vétSich trzich, na
kterych spolenost funguje, jako napiiklad Polsko, Slovenska republika, Ceska republika
nebo Rumunsko. Také je moznost vytvofit samostatné ucty na socialnich sitich, které by
byly sdilené v lokalnim jazyce, aby byl obsah co nejsrozumitelnéj$i pro potencialni, ale i
stavajici zakazniky.

Spole¢nost by méla nadale pokracovat ve tvofeni obsahu na socialnich sitich a také

Vv psani ¢lankil na svych webovych strankéach kviili SEO, tedy optimalizaci pro vyhledavani.
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Marketingové oddéleni s kratkymi ¢lanky zacalo béhem kampané na novou polskou
jednotku a ¢lanky mély vysoka ¢isla pieéteni. Zakaznici, ale i potencialni zakaznici maji
zajem dozvédét se novinky z dopravniho svéta a také zmény v riznych zemich, které je
¢ekaji. Proto by naptiklad spole¢nost mohla psat ¢lanky o vSech relevantnich tématech jako
je naptiklad zdrazovani nebo zleviiovani pohonnych hmot v riiznych zemich, zmény sazeb
myta Vv jednotlivych zemich a podobné. Velké palivové spole¢nosti uz vedou na svych
strankach podobné rubriky s nazvem ,,Pro motoristy”. Clanky by mohly vychazet na
pravidelné bézi a také se zobrazovat v aplikaci spole¢nosti, ktera slouzi pro dispecery a
fidice.

Pti dal$i kampani je doporucuno vyuzivat nadéale reklamu na webovych strankach
spole¢nosti, také spolupraci s influencerem z odvétvi, ktery mluvi lokalnim jazykem krajiny
kde je kampan spusténa, ale také vyuzivat nadale pop-up okna a e-mailovou komunikaci na
stavajici zakazniky. Spole¢nost by méla nadéle sledovat trendy, které momentéalné jejich
konkurence vyuziva. Nejvétsi konkurencni spoleénost vyuziva spolupraci s mikro
influencery, ktera by mohla fungovat na bazi barterové spoluprace. Posledni véci kterou by
méla spolecnost zlepsit je sledovani prodeji z kampani. Pii vyhodnocovani vysledkt vzeslo
najevo, ze data ktera firma nasbirala byla pomichand a trvalo témét dva mésice nez byla

odstranéna chyba a data byla srovnana a ptipravena na vyhodnoceni.
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5 Zavér

Pii ptilezitosti zmény palubnich jednotek na myto v Polsku se spole¢nost Transit
rozhodla vytvofit marketingovou kampan. Marketingova kampan probihala na socidlnich
sitich jako jsou Facebook, Instagram a TikTok ve spolupréci s polskou influencerkou, ktera
je majitelkou dopravni spolecnosti a zaroven je popularni na socidlnich sitich. Pivodnim
cilem marketingové kampané bylo prodat vSem stavajicim zdkaznikim novou palubni
jednotku a také ziskat nové zékazniky. Celkové spole¢nost Transit planovala zvysit pocet
zakazniki alespon o 15 %. Druhym dulezitym cilem bylo prodat novou palubni jednotku,
ktera byla vyvinuta spole¢nosti Transit a to v co nejvétSim moZném poctu. Pfesné cile na
prodej jednotky nebyly stanoveny dopiedu.

Béhem kampané nastaly problémy a byla ovlivnéna celosvétovou Cipovou krizi, kterd
byla zptisobena hlavné kviili nemoci Covid-19. Proto se béhem kampané¢ zménily priority a
nové palubni jednotky byly proddvané hlavné stavajicim zakaznikiim a novym zékazniktim
S vét§im poctem vozidel. Posledni mésic kampané bylo potvrzeno od dodavatele, Ze Cipti
bude dostatek, proto mohli obchodnici prodavat jednotky opétovné vSem zakazniklm.
Nakonec se podafilo prodat 15 215 palubnich jednotek 2 147 zakazniktim. Z celkového
poctu prodanych jednotek bylo 75,3 % jednotek EVA, které vyvinula spole¢nost Transit.
Ostatni jednotky byly od partnerské spoleCnosti, které spole¢nost Transit vyuziva
k dopliikovému prodeji. Nakonec se spole¢nosti povedlo zvysit pocet zakaznikl z poctu 1
462 pted kampani na 2 147, coz ptedstavuje nariist o 31,9 %. Cile kampané byly splnény,
protoze doSlo k navySenému poctu zdkazniki na polské myto a také bylo prodano vice
jednotek spolecnosti Transit.

Marketingovd kampan probihala ve tfech fazich a to 5 mésicii pfedtim nez byla
povinnost zménit palubni jednotku v Polsku. V prvni fazi byly odeslany informace na
stavajici zakazniky o zméné v Polsku a byly vytvofena pop-up okna na webovych strankach.
Ve fazi druhé pokracovala pop-up okna na pied-registraci, kterou zpracovavali obchodnici
a byla odstartovana kampan na socidlnich sitich Facebook, Instagram a TikTok, ktera
pokracovala az do faze tfi. Kampan na socidlnich sitich byla cilend hlavné na polské
zakazniky, protoZe influencerka z Polska pfidavala obsah v podob¢ fotek, kratkych videi a
pfibehli v rodném jazyce. Nakonec se influencerce podafilo oslovit 389 zékazniki, ktefi si
zakoupili nové palubni jednotky od spole¢nosti. Z pocatku se spole¢nost Transit potykala

S problémem, protoZe systémy spolecnosti nedokazaly rozli§it zda se jednd o nového
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zakaznika, ktery nikdy neslySel o sluzbach spolec¢nosti Transit a nebo jde o stavajiciho
zakaznika, ktery mél zajem o pre-registraci polské jednotky. Na zacatku kampané nebyly
dany ptesné cile prodeji pro influencerku, protoze se jednalo o prvni kampan, do které byl
V ramci spolecnosti zapojen influencer marketing. Vysledek je hodnocen kladné. Jedina
socialni sit’, kde prodeje nebyly hodnocené kladné byl TikTok, ptes ktery se prodala pouze
jedna jednotka.

V praktické ¢asti diplomové prace je také vytvorena segmentace zakazniki, zacileni a
vize spolec¢nosti Transit. Pro segmentaci zakaznikd bylo potiebné zjistit ndzory a divody
cilovych skupin. Néazory byly zjistény za pomoci hloubkovych rozhovort, které jsou
uvedeny v ptilohach. Jednalo se o osobni schiizky v n€kolika dopravnich spole¢nostech, kde
byly provedeny rozhovory s majitelem spole¢nosti, iéetni, dispe¢erem dopravni spole¢nosti,
ale také fidicem kamionu, aby byla zjiSténa potfeba 1 zaméstnanci. Kazdd pozice
Ve spole¢nosti ma jinou funkci a proto bylo dalezité zjistit jejich ptistup a nazor. Na zéklad¢
segmentace zdkaznikil bylo vytvofeno zacileni a vize. Segmentace zakaznikl byla pouZita 1
pii tvorbé marketingové kampang.

Pro dalsi kampané, které bude spole¢nost v budoucnosti pfipravovat je doporuc¢eno
pokracovat ve spolupraci s influencery, ktefi jsou orientovani na dopravu, a misto socialni
sit¢ TikTok vyzkousSet naptiklad platformu YouTube. Bylo zjisténo, Ze jeden s nejvétsich
problémt pro zadkazniky je jazykova bariéra. Na zdklad¢ tohoto zjisténi by méli byt
vyuzivany pii vétSich marketingovych kampanich influencefi, ktefi mluvi rodnym jazykem
zékaznika, aby reklama na socialnich sitich byla funk¢ni.

Na konci diplomové prace jsou navrhy a doporuceni pro dalsi marketingové kampang.
Stanovené cile v praktické a teoretické ¢asti byly splnény a prace je pfinosem pro spole¢nost
Transit, ktera bude také predloZena fediteli marketingového oddéleni jako hodnoceni
marketingové kampané. Marketingové mixy 7P a 4C, které byly vytvofené v praktické ¢asti
diplomové prace budou pouzity jako vyukovy materidl pro nové zaméstnance a jsou

pfepsany do anglického jazyka.
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7 Prilohy

Priloha ¢. 1

Rozhovor s majitelem dopravni spole¢nosti

Popis
Brzy dopoledne pfijizdim do Hodonic, moravské vesnicky blizko Znojma, kde mam sraz s

majitelem spole¢nosti.
Detailni report
Zacala bych tim, Ze se Vas zeptdm na historii Vasi spolenosti — jak a kdy to vSe vzniklo?

Jsme od roku 2002, mame 26 zaméstnancl, 15 aut, zmenSoval jsem v krizi roku 2008.
Vozime hlavn¢ Skandinavii — Dansko. N¢jakou dobu jsem tam Zil. Jesté jezdime Norsko a
nakladame v Cesku, Slovensku, Rakousku. Z Ceské republiky vozime Zelezo, titan, z
Rakouska délame “nad rozméry”, ne vahové, ale délkové. V roce 93 jsem pracoval v Dansku
a od té doby mam kontakty a pokracuje to. Danové mluvi anglicky i némecky plynule a jsou
ochotni mluvit, takze jazykova bariéra neni problém. U naSich fidi¢u se tak polovina domluvi

vvvvvv

véci si feSim stejné vzdycky sam.
Nehody? Byvaji ¢asto?

Mame po zkuSenostech udélané pojistky, radar plati zaméstnanec (platime my, ale strhnu

to), neudame ho. Poruchy na autech a tak plati samoziejmé firma.
A jak konkrétné tedy fesite pojistné udalosti a pfipadna zneuziti?
Pojistné udalosti — mame perfektni pojistky, pojisténé mame snad Gplné€ vsechno, vyplati se
to. Mam negativni zkuSenosti jako je vyména karet, zneuziti — okamzité za to sice

vyhazujeme, ale stava se to. Také mame telematiku — vystupy z ni pouzivame k bonusim a

odménovani, ale jen jako pozitivni motivaci. Ekonomicka jizda — dle toho jsou placeni, maji
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zaklad, ale podle toho, jestli jedou ekonomicky, tak maji bonus 5 az 10 tisic. Hodnoceni

ckonomicnosti se pocita dle bodu. Vozidla mdme od Scanie a Mercedesu.

Jak fesite cla a refundace?

Problémy zadné neméame, obCas mame nabidku na levnéjsi cenu, ale vazime si dlouhodobé
spoluprace. Striktné se snazime tankovat s vasi spolecnosti, ale na severu je pokryti slabsi,
tam bych urcité uvital hustsi sit’. Kartu mame jen jednu, je to tankovaci. Mytné brany ted’
feSime. Potfebovali bychom idealné jednu krabi¢ku na vSechny staty. V kazdé zemi je totiz
jina.

Jsou n¢jaké limity a omezeni?

Dftiv jsme jezdivali unii, ale fidi¢i méli stra$né vysoké platy, ted’ se do EU pustili Polaci a

srazili ceny. Bulhafi, Rumuni strasné kazi ceny, podrazi a pfitom nedodrzuji legislativu,

kradou a nikdo po nich nejde.

Jaky mate v soucasnosti objem prace a jak se divate na “certifikace”?

Uz se nechceme rozsirovat, spiSe mozna budu business ukoncovat. Ted’ padl partner, ptisli
jsme o vydélek z dovozu lahvi z Danska. Rakousko ma kvalitni systém ohledn¢ mezd, ale
Némci ne, spoustu dopravcti to likviduje. Ceny doprav padaji, nafta je drazsi, vychod strasné
kazi ceny. Certifikace ISO nikdo nefesil, vSichni §li jen po cené. Konkurence je obrovska a
boj je jen cenou. Obecné je kamionova pieprava hodné o uplatcich, zakdzkovy systém by
nefungoval, legislativni paky nejsou. Cesti policisté kontroluji jen Cechy, protoze s cizinci

se nedomluvi.
A jak se divate na myto? Je to pro Vas komplikace?
Ceské myto a Italii mame pies Vasi spole¢nost. Vieobecné mame problémy obéas s Cash-

flow, splatnosti faktur jsou tyden a 14 dni. Kdybychom méli tieba jednu kartu, kterou by se
dalo zaplatit palivo i myto, tak bylo by to fajn, jak je vice karet (pro CR a zahraniéi zv1ast)
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vznika v tom uZz trochu neporadek. Cim jednodussi, tim pro nas lepsi. Idealng kdyby Sly
jednou kartou zaplatit téeba i opravy po cesté, to by bylo super. Jak sem fekl predtim, idealni
by pro nas bylo mit jednu palubni jednotku pro v8echny staty. VSechno je dnes o cené a ceny
jsou neuvértitelné vysoké a zisk maly. Proto se snazime usetfit kazdou korunu na palivu. Na
druhou stranu jsem rozhodnuty si klidn¢ ptiplatit, kdyz mi date jednu jednotku na celou
Evropu a nebudu muset fesit jestli fidi€ ma nebo nema zaplacené myto. V konecném

dasledku usetiim, protoze nebudu co tyden fesit pokuty za nezapnutou OBU.

Co si myslite o tématu telematika, napadd Vas oblast, kde byste ji vyuzili?

Automatické generovani cest’akli by bylo fajn, my jsme zkouseli spoustu provozovateli, ale
stale jsme nenasli nic, co by plné vyhovovalo. Nasli jsme feSeni za par stovek, které¢ fidice
sledovalo, bylo to na bazi chytrého telefonu a jedind nevyhoda byla, Ze tim mohli
manipulovat. Ridi¢ tam vie klikal, ale kdyz to fidi¢ vytahl ze sit&, tak jsme nevidéli nic.

Levne a chytré feseni tady chybi, fidi¢ ho nesmi dokazat ovlivnit jinak je to k nicemu.

Mate néjaké vize nebo trendy do nasledujicich let?

Kamionova preprava se zhorSuje. Ztraci se odbornost, upada kvalita fidica, jsou neschopni,
chybi “staré skoly”. Prace je ale dost a je nesmrtelna. Komplikované véci tu zas tolik nejsou,
ale obecn¢ by bylo GpIné idealni mit jednu jedinou kartu, kterou by se daly zaplatit i poruchy
a servis, umoznit vétsi obéh penéz. Splatnosti. Dnes je bézné 60 dni, chybi provozni penize
a toto urcuje zdkaznik. Musime mit velkou zdsobu penéz. Je otrava vSechny ty certifikaty z

EU, jsou to za nic vydané penize.
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Priloha ¢. 2

Rozhovor s fidicem dopravni spole¢nosti

Popis:

Pti domlouvani schlizky byl pan Zlatnik velmi vstticny a ochotny. Na smluveny ¢as ¢ekdm
v Olbramovicich.

Detailni report

MiiZete mi fict néco malo o Vas?

Tak ja jezdim asi 25 let. Tady ve spole¢nosti jsem asi 4 roky. Je tu vyhoda, ze se tu stiidame.
Funguje to, Ze 6 dni jezdim a 6 dni mam volno, jsem vic doma s rodinou. Zahrani¢i uz dnes
nejezdim. Jezdim kolem Modletic a nékdy jedu i na Slovensko, ale je to vyjime¢né.

Jaky je momentalni stav u Vas fidi¢t? Je Vas dostatek?

Obecné je u nas nedostatek tidici, je jich malo, ale aspon zachazi s lidmi Iépe.

Aktudlni problém, situace

Jak vyuzivate telematické zatizeni?

Hlida mé to. Nijak zvlast' na to nehledim, jenom trochu hliddm spotiebu. My na to

hodnoceni vazané nemame, ale za velké piekroceni spotieb bychom asi $li na koberecek.
Jaka je Vase motivace k této konkrétni praci?

OdjakZziva rad fidim, mam rad auta. S pozornosti problém nemam. Vozim jidlo a to se
zkratka musi dovezt, jinak se to zkazi. Nedélam z toho védu, oni nam pak také vyjdou vstiic,

na Vanoce a tak. PfesCasy mi neplati, ale mdm placeno 10 % z trZby, mam prost¢ doptedu

dané kolik si vydélam.
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Jak to tedy vypadé s rodinou?

Rodinu mam. Ted’ uz je to lepsi, kdyz jezdim v Cechach, manzelka si stéZzovala. Hodng

chlapti je tu rozvedenych.

Jak vypada Vas den?

V nedé€li nakladame, vétsinou maso, jedeme tieba na Slovensko. Bereme také mraZenou

zeleninu a ta se vozi po Cechach.

Jaké mate vybaveni kabiny?

Mam tady slovenskou jednotku, ¢eskou a jesté némeckou a rakouskou. Nemam s tim zadny
problém, mam to dané na pausal, nemusi se dobijet, je to v potfadku. Musi pipnout kdyz
projizdite. Do ciziny bych uvital jednotnou palubni jednotku, tam je to hrozné to hlidat. Mate
polepené celé Celni sklo a pofadné nic nevidite. Pak je tady echotrack, tam se zadava prace,
kdyz nastoupim do auta, tak si tam zadam to své ¢islo, je to na SIM kartu, tam se zada
nakladka a vykladka. Nade mnou je tachograf, kdyz vejdu do auta, tak tam vkladam svoji
kartu, néco jako ob¢anka, tim se piihlasim a zadam vychozi zemi, kde za¢inam. To se zadava

kazdy den a pak uz to méti jak dlouho jedete, kolik mate ujeto, kolik mate odpocinku.

Jaké je vyziti po ceste?

Vétsinou posloucham radio, mam i televizi, ale tu moc nesleduji. Telefon mam s daty.
Internet pouzivam ale spiS pro pracovni ucely, Ze si vyhleddm kam jedu, kdyz to tam jesté
neznam. Telefonovani mé nebavi, ale mam vysilacku. Tu obcas pouzivam.

A co poruchy a opravy po cesté?

Zrovna minuly tyden mi nékdo pfi jizdé rozbil boc¢ni sklo. Volal jsem na policii, nahlasil

jsem to naSemu technikovi a za 2 hodinky tu byli chlapi se sklem, u velkych firem je tohle

perfektni.
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Pokuty
Kdysi mi dali 300 korun za telefonovani, ale jinak nikdy nic.

Umite n¢jaké cizi jazyky?

J& neumim mluvit jinym jazykem. Mladi umi némecky anebo anglicky a je to pro né o dost
lepsi, ale ja jen trochu Rusky. Ale kdyz jsem jezdil do Mad’arska, Rumunska nebo Svédska,
tak jsem pouzival elektronicky preklada¢. Casto jsem se ale spi§ domluvil rukama nohama.
Mate n¢jakeé preference do jakych zemi byste chtél nebo naopak nechtél jezdit?

Nerad jsem jezdil do Polska, byl tam takovy divny chaos a divné zna¢eni. Po Némecku jsem

jezdil moc rad, mohli jste se tam spoléhat na znaceni. U nas se také nejezdi uplné nejlip.

Cedule maji mal4 pismena, vyznacené objizd’ky jsou nejasné.
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Priloha €. 3

Rozhovor s ucetni dopravni spole¢nosti

Popis:

Na rozhovor s hlavni uéetni jsme vyrazili do Usti nad Orlici. Vyzpovidali jsme tgetni
spole¢nosti, ktera je po matetské dovolené a ve firm¢ relativné “nova”. Bylo vidét, Zze se
sama jeSt¢ hodné uci a nekteré véci ji pofad nejsou zcela jasné, na spoustu veci se obracela

XA

na svého kolegu “dispecera a tidice”, ktery je v chodu spole¢nosti podstatné déle nez ona

Sama.

Detailni report

Mohla byste nam fict néco o sobé&, co délate ve spolecnosti?

Jsem zde nova, asi dva mésice, teprve firmu poznavam, zatim je tu i stavajici cetni plus
fakturantka, ktera zpracovava faktury a doklady od #idi¢t a na zakladé toho vystavuje
doklady. Fakturantka ma stale dost préace, ale snazim se od ni jiz néco piebirat, jako napiiklad
platy, banku, zatétovani. VSechny tyto védci délam ja, feSim i kontakt se socialnim a

finan¢nim Gfadem.

Je néco co Vas zde prekvapilo?

Drtive jsem byla vice specializovana, tady je prace komplexnéjsi, v dopravé je to o tom hodné
hlidat placeni nafty, mytného a aby na to byly penize. VSechno se to¢i kolem tankovani a
ceny myta.

Méla jste doposud n&jaky vétsi problém k feseni?

Pomérné velky problém je tfeba odpadly objednatel, nezaplatil ndm, pohledavka stéle
existuje, ale zatim nefesime n&jak soudn&. Zadny rating tady neni, spiSe dle zkusenosti,

pracujeme s ovéfenymi. Vymahani pohledavek tedy zadny systém nema, zatim by se ndm to

asi nevyplatilo.
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Mate néjaké “vychytavky”?

Ted’ nam nabizela banka faktoring (neboli skonto), ale zatim se ndm do toho nechce, je to
drahé, nevidime v tom zadnou vyhodu. Penize na naftu a myto se hlidaji pfes limit. Faktury
musi byt hrazeny v néjaké cenové hlading, pokud je piili§ nizkd, volaji a chtéji hradit.

Jak funguje reporting?

D¢l4 to vSechno fakturantka, zpracovava vysledky mésiéné, dohazi do ucetnictvi leasingy a
udéla se vysledek na jeden kamion. Pokud tieba tyden nebyla na kamion prace, tak vyjdeme
hodné Spatné. Snazime se, aby auto nikdy nestalo a funguji zaskoky — jezdi i dispecer a
majitel. Zeny u nas nefidi, ale v ostatnich firmach se najdou i fidi¢ky. Snazime se maximalng
aby auta nestala, aby pofad jezdila.

Jak vnimate objem prace ktery nyni Vasi fidi¢i maji?

Minuly rok na jaie nebylo co délat, tento rok jsme se 0d ledna nezastavili.

A jak funguje potizeni aut?

Vsechno nam béZi na klasicky leasing, plus mame 2 operativni leasingy. Pokud jde o vybér
modelu auta — mame jen DAF. Auta jsou vSechna nova, pouze 2 byla pouzita. Kdyz skon¢i
leasing, tak je lepsi hned vyménit, jinak jsou s tim problémy. Pouzita auta putuji dal na
vychod, tam dopravci pouzivaji vétsinou ojetiny. Nase auta maji tfeba najeto k milionu.
Existuji i bazary kamionu, ale v téch my nenakupujeme.

Ma firma jiny zdroj pfijmt neZ dopravu?

Ne, my délame jen pfepravu.

Jaka jsou u Vas pravidla pro zaméstnance?
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Pracovni doba je 13-15 hodin denné. Ridit ale m&izou maximalné 9 hodin denng, po 4,5
hodinach musi byt povinné pauza. Telematické zatizeni hlida, aby pauzu méli, zaznamenava
se do karty tidi¢e ve vozidle. Prestavky se dodrzovat rozhodn¢ musi. Dnes uz neni mozné

néjak natizeni obejit. Ridi¢i maji cestovné, ale jidlo si hradi sami.
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Priloha ¢. 4

Rozhovor s dispecerem dopravni spole¢nosti

Popis

Na rozhovor s dispe¢erem a fidicem v jedné osobé jsme vyrazili do dopravni spole¢nosti
sidlici v Usti nad Orlici. Vyzpovidali jsme jejich hlavniho dispedera a ob&asného fidige, je
mu 23 let a tedy neni prave “ostfileny” fidi¢, ale relativné novou dusi v oboru. Nicmén¢ bylo

vidét, ze ho prace dispecera bavi a povidal si s ndmi uplné€ o vSem a ochotné.

Detailni report

Po kratké spolecenské konverzaci se dozvidame, Ze majitel, se kterym jsme méli mit také
rozhovor, musel neodkladné odjet. Za¢iname tak rozhovor s dispeCerem, kterého se ucastni

1 ucetni.

Jak funguje den dispecera?

Moje denni napli prace je, ze mam danych 10 kamionl a pro né zajiStuji stalou praci.
Vyhledavam piepravy, napiiklad pies Holandsko. Real systém nabizi praci pro piepravce,
dispecer tam vypliuje kapacity pro auta, aby jela co nejvice nalozena a za penize.
Optimalizace nékladu aut je celkem riskantni. Rozdélim na pondéli auta do Némecka a pak
hledam co nejvyhodnéjsi piesun zpét nebo do jiného statu. Planovani zacina ve Ctvrtek a
obchodnici zasilaji poZadavky co potiebuji kam a kdy dostat. Oblasti jsou ocislované, zadam
do Realu ¢islo oblasti a dle toho hledam propojeni zakdzek. Cena je vétSinou zadana

dopravcem, zlstava jim marze, je to Cisté na vytézeni kamionu.
Jaké dalsi parametry vstupuji do pldnovani préace ridica?
Kazdy tidic je jiny, nékdo jezdi pouze Holandsko, n€kdo jen Francii. Ridi¢ musi byt spravné

jazykové vybaveny, napiiklad ve Francii se s Vami nikdo nebavi, cht&ji mluvit jenom

francouzsky. Ridi¢i se necht&ji ugit jiny jazyk, jezdi to, co umi. Kazdy #idi¢ najede (je
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schopen najet) jiny pocet km. Tteba ta Francie je fakt problém, boji se tam jezdit kvili

jazykové bariéte a je tézké tam sehnat fidice.

Jazykova bariéra je jasna, ale jak tedy v téchto ptipadech stizené komunikace funguji

nakladky a vykladky?

Nakladky a vykladky funguji hlavné ptes kody, domluvi se pfes funkce a ukazovani, ne ptes
jazyk. Préce jim od dispecera chodi v SMS, fidi¢i vypliuji v ptepravnim listu kde a co
vykladaji a naopak nakladaji. Papir ma fidi¢ u sebe a dle SMS od dispecera ho vyplni, jeden
si necha on, jeden si nechaji na nakladce, jeden je pro vykladku a zbytek (3 listy) jsou pro
dopravce jako podklad k fakturaci. VSechno musi byt potvrzeno. K fakturaci je potfeba jesté
,vazenka®, zvazi si prazdného a nalozené¢ho. Komodity maji cenu od tuny, co si nalozite to
Vam zaplati. Co se tyCe zatiZzeni auta, tak fidi¢ fekne kolik chce nalozit, zeméd¢€lec vi, kolik
jeho lopata vazi, ale vSechno se d¢la odhadem, obé¢ strany to musi mit ,,v oku®, ale neda se
to fict presné. Ziidkakdy se urci vaha pfesné, dost Casto je prevazi a pak se zjisti pietizeni a
platime pokutu jako firma, hlavné v Rakousku se hodné vazi. Je to ¢asto zpuisobeno tim, ze
se vazi ndprava a jak je naklad sypky, tak se jednoduse v korbé posune.

oy

Jake jsou hlavni problémy a trable, kterym fidi¢i a vy po cesté Celite?

Problémy byvaji, kdyz jedeme né¢kam poprvé (fesi se cena), dobré je to u zemédé€lcti, maji
nasypky a neni problém s nakladkou, Stérky a pisky jsou super (tfi 1Zice a je plny), vykladka
v betonarkach je take super. Horsi jsou komodity, napiiklad sladovnicky je¢men se dlouho
vyklada. Nejdéle trvaji papiry a vazeni. Papirovani zabira skoro nejvic Casu. Obcas je
problém, Ze nesouhlasi kod, napiiklad uz vyéerpany kod se musi piepsat na novy, vola se
zakaznikovi a ten to fes$i dal. Dopiedu si vyzadat stavy kontrakti umi jen obchodnici,
dispecer tam nevidi, coZ je $patné, protoze ty kody nema jak ovétit. Na vykladkovy kod
miiZe byt uzavienych naptiklad 500t a auta si ho déli, nakladkovy kod je pro kazdé auto jiny.
Dalsi véc je GNP. Po vyklddce musime mit GNP — potvrzeni o Cistoté, vyzaduji to
dodavatelé, jsou tam 4 druhy ¢isténi ABCD — suché, voda, voda a dezinfekce, mycka.
Naptiklad po infikovaném nakladu. B&zné ¢isténi musi fidi¢ zvladnout sam. Cistotu kamionu

si fesi fidi¢, jednou az dvakrat mésicné€ jede na mycku, vnitfek si udrzuje sam.
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Kody jsou evidentné docela véda, ptame se dal, jak to funguje s vaZzenim pii nakladce?

Pfi vazeni je tolerance do 100 kg, fesi se kvalita, ztraty se nestdvaji. Nékdy jsou Spatné
hodnoty, tak komoditu nepfijmou (chyba zemédélce, ktery komoditu $patné uskladnil),
naklady spojené s timto problémem jsou na zemédélce. Nekdy s tim obchodnik miva
problém to komunikovat, zemédé€lec se dohaduje a nechce to uhradit. Problémy s platebni
moralkou a dobou splatnosti moc nejsou (splatnost je 60 dni), v Némecku se potykame s
minimalni mzdou a to je pro nas opravdu problém. Ceny za ptepravu se odviji 1 dle obdobi
(ve znich se jede za mnohem vé&tsi penize nez v zim¢). Nejvétsi problém je v Cash flow,

60denni splatnost faktur je pfili§ dlouha. Resi se to provoznim Givérem.

Jak to funguje s tankovanim a optimalizaci paliva?

Do nadrze se vejde 1000 litrad. Kdyz se natankuje do vSech deseti aut najednou, je nékdy
tieba fesit pies banku a provoznim tvérem, protoze nejsou v pokladné tak velké penize. Co
se tyCe optimalizace paliva, tak tankujeme pouze na Transitu, tam se tankuje do plna, z nouze
se tankuje jinde, ale to pouze na dojezd. Z Usti jim sta¢i nadrz do Holandska i zpét, v
zahraniCi se tankuje pouze pti vzdalenostech vétSich nez 2500 km. Kamiony nemaji rezervni
nadrze. Méfeni spotieby paliva je pies ,.sledovacky”, které kontroluji stav paliva. Ubytek
paliva, alarm nebo upozornéni tam nejsou, ale zobrazite si trasu a kdyz je nahly ubytek a
nafta se nedorovnd, tak to znamena kradez. Nyni se to jiz moc nedéje, diive fidi¢i mohli
krést, ted’ jiz nemaji skoro zadnou $anci, na viechno by se hned pfislo. Ridi¢i maji u sebe
trvale 100 EUR a maji firemni platebni kartu, kdyz jim nevychazi palivo, tak natankuji i

mimo, ale jinak striktné na Transitu.
Jak to funguje s placenim mytného?
Myto jde pres mytné krabicky, takze faktura¢né. V Holandsku plati dispecer pies internet a
ve Francii plati firemni platebni kartou, plati to ptes ni, jelikoz Transit to neumi. Co se tyce

optimalizace, tak je to dobry, ale fajn by byla tfeba jedna karta od Transitu, kterou by mohli

platit vS§echno myto, palivo.
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Jak se udrzujete v obraze co se tyce legislativy?

Informace chodi od CESMADu, kazdy tyden vydava nové texty s novinkami, nabizi nam i
rady jak se brénit v raznych situacich, ale rady nejsou nijak kvalifikované (naptiklad
Némecko a minimalni mzda). Hodil by se nékdo, kdo by analyzoval situace kdy nas zastavi
policie pro nedodrzeni pravidel uradi. Pokuty jsou ¢asto likvida¢ni, tak nékdo, kdo by nam

poradil jak se chovat a jak to fesit.

Jak tesite nehody a pojistné udalosti?

Nehody se vyiesi pies policii, sepiSe se to a pak se porucha opravi. Ridi¢i si to fesi sami.
Naptiklad pfi vazeni jim doporucujeme, aby pokutu nezaplatili, ale nechali to jit do
spravniho fizeni (zatiZeni naprav pifi sypkém materidlu se da uhrat), pii rychlosti to musi
zaplatit, pfi minimalni mzdé¢ ,,d€lat Ze o tom nevim*. Pokuta za rychlost se strhava tidici, ale
pietizeni plati firma, chodi i tfeba 2 roky staré pokuty. Ridi¢i to vétsinou hlasi, ale nékdy
zapomenou, nebo kdyz to jde do spravniho, tak je to ,,blesk z ¢istého nebe®, necekané vydaje.
Pokuty z radaru z Némecka, musime udat fidice a pokuta jde pak za nim. S dispeerem vse
komunikuje fidi¢ hlavné pires SMS, obcas i1 volani. Navigaci maji nainstalovanou za 500 k¢

v tabletu, je tam vSe.

Zajimavé, a proc¢ tidici prekracuji rychlost?

Duiivody pro piekroceni rychlosti — patky spéchaji domu, zapomenou na radary (po cesté
potad telefonuji hlavné mezi sebou, sdili kam jedou a kdy, nevénuji se fizeni a ekonomicnost
je na nic, neptedvidaji a nedodrzuji ,,ekonomickou jizdu®, telefonuji mobilem i vysilackami,
ale ty upadaji. Spise vyuzivaji telefony, vysilacky spiSe v kolong, aby zjistili co se déje), v
Némecku se tfeba mimo dalnice mize jet max. 60 km/hod, na stalych trasach se o radarech
vi, na novych moc ne, nechodi ndm zadna upozornéni na novy radar. Obecné je problém, ze

oy

fidi¢i se fizeni naplno nevénuji, telefonuji, koufi.

99



A nemaji tedy problémy s pozornosti? Jak se udrzuji “pti zivote”?

Problém s pozornosti maji spiSe no¢ni fidici, pies den je to ok. VétSina tidici jezdi pies den.
Nékdo jezdi o vikendech a pies noc protoze to jde rychleji — mlékarny jedou nonstop, ostatni
maji ale omezenou pracovni dobu (komunistické firmy do 2 a pak nic), omezuje nas to v
pracovni dob¢. Dispecer to musi spravné rozvrhnout a nacasovat fidi¢tim na pracovni dobu
plus zvazit pfestavky. Délam vSe hlavou, neni to nijak automatizované. Nékdy staci hodinka
v kolon¢ a cely systém se sesype a pak se te$i alternativné. Nékdy se musi tfeba zruSit
nakladka, protoze tam pozdni fidi¢ nesmi jet (jsou za to penale) anebo se to hodi zpét na

systém a zkusi se to pre-prodat.

Jak tedy obecné dispecer fidi¢im rozdéluje praci? Jak to funguje?

Systém dispecera je papirovy, elektronicka forma nefunguje — papir je rychlejsi, pocitac a
tabulky jsou moc slozité. Zadné aplikace jsem na to nehledal, ale slysel jsem o tom, Ze fidi¢
ma v aut¢ tablet, tam se mu posila prace, zaroven je to navigace a zarovenn GPS. Ale tydenni
rozvrh je pouze pro dispecera a je na papife, skenuje se dalsi dispecerce a ta na to déla

objednavky. Druha dispecerka déla z domu a fesi hlavné zahrani¢i.

Jak ziskavate zakazky?

Hledani prace funguje tak, Ze prace chodi za nami, ¢ast posilaji obchodnici, néco stala
klientela, ucastnime se i vybérek, kde se fesi hlavné cena. My nejsme firma, ktera podrazi
cenu, takze vybérka moc nevyhravame. Probihd to celé po emailech. My se zavdzeme
doptedu k cené tieba pil roku doptedu, ale n€kdy tieba pii objizd’ce se néco piidd. Na cenéni
dlouho dopiedu se déla minimalni sazba na km plus lokalita odkud se jede, importy se jezdi
za méné, vyvozy jsou za vysokou cenu. Kazdy fidi¢ ma své auto, auto je pfedano v néjakém
stavu, nahodné kontroly stavu kabiny, blatniky (fesi se oprava hned), kazdy fidi¢ by si mél

kabinu uklizet.
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Jak fidi¢ vlastné travi volno v kamionu?

Nocleh v kamionu je na odstavnych parkovistich a benzinkach — to je lepsi, jsou tam sluzby,
ale n€kdy pouze obyc¢ejna parkovisté bez ni¢eho, to maji s sebou jidlo a vafi¢, kde si vafi.
V Némecku jsou ted” omezeni, Ze se nesmi spat v kabiné, musi se spat v hotelu nebo u

znamych, ktefi to potvrdi.
Jaké jsou podle Vas trendy?

To je spiSe otazka na obchodnika, ale z pohledu dopravce se jezdi potfad skoro to samé,
vyjimecné se objevi jina destinace. Tady je nase vyhoda, Ze uZ to zname. V posledni dobé
se fesi uz hlavné cena, loajalita strasné upada. Ted’ uz se nevyplati ,,pomahat si“, cena je
zésadni faktor. Dfive nebylo tolik dopravci ve sklopkach, ted uz je jich moc, velika
konkurence. U nés se plachty nevozi, délame pouze komodity a sypké materialy, obcas
mléko vcas, tak tfeba nema kam dojit a navic se mléko kazi, takze je to hodné o dochvilnosti
a rychlosti. Mame také jeden posuvny naveés, je to taky na komodity, ale je to spiSe okrajové,

specialita na komodity. Je to finanéné mnohem naro¢néjsi, je t€z8i, nepteveze tolik zbozi,

ale zase funguje, kdyz je nizsi strop.
A jak probihd vypocet trasy a jeji planovani?

Kdyz jedeme do nového, tak je to tézké, pouzivaji se google mapy v misté vykladky,
nakladky, pro vyhledani zakazi nebo omezeni. Zadny specialni systém na to neméame,
pouzivame internet. Kdyz to nezname v misté vykladky/nakladky, tak se podivame na Street

View, jak se tam kamion vytoci.
Co emise, mate s nimi n¢jaké problémy?

Mame vsechna auta Euro 6 — nejvyssi mozné, hlida se ekonomicka jizda, ale nijak se to
nehodnoti, existuji néjaké standardy na spotiebu a frekvence brzdéni. Vystupy déla
sledovacka. M4 je majitel, ale moc je netesi, Sahat fidiciim na penize se moc neda. Nejsou

lidé pro préci, takze at jede jak jede, nikdo mu na to vlastné skoro nic netekne.
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KdyZ mluvite o tom, Ze nejsou lidé, jak tedy probiha shanéni zaméstnancu?

Kvalitniho fidi¢e musite nékomu sebrat. Stabilné shanime jednoho az dva fidice, nejcastéji
se je snazime pfetahnout pres znamé. Hlavni benefit jsou u nas penize, moznost vikendu

doma a doporuceni od jinych tidi¢a. Dalsi vyhoda je sklopka — je méné pracna nez plachta.
A jak zajist'ujete hlidani kvalifikace?

Kazdy rok musi mit fidi¢ obnovené $koleni. Musite mit papiry na kamion s vlekem plus
profeséak (dohromady cca 50 tis). Profesék se kazdy rok obnovuje. Plus psychotesty. Skoleni
pro fidi¢e jim poradame my kazdy rok, svolame vSechny fidice, pfijdou Skolitelé, pfinesou
novelu zakona, fikaji novinky. Z toho je razitko. Mame nyni celkem asi 23 lidi, fidict je cca
16. Zadné socializadni skupiny nemaji, ale hodné si spolu povidaji, komunikuji — je to jejich

forma zabavy.
Jaka jsou Vase oéekavani do budoucna?

Bojime se Némecka, miiZe to skongit tim, Ze budeme jezdit jen po Cechach a na zapad,
Némecko je mimo — min. mzda 8,5 EUR na hodinu je likvida¢ni a nikdo zatim nevi, jak
tomu Celit a jak to vlastné fesit. Hodila by se ndm jednotka pro celou Evropu, situace je
dynamicka a fidi¢i dnes odmitaji po cesté néco tesit. Chtéji nasednou do kamionu a fidit a

nic jiného je nezajima. My ale musime feSit vSechna myta jednotliveé a je to otravné.
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Priloha ¢. §

Kdy? Kde? Jak? Kdo?

Kvéten 2021 E-mail / SMS E-mail / SMS Marketing
Kvéten 2021 Stranky spole¢nosti Pop-up okna Marketing
Cerven 2021 E-mail / SMS E-mail / SMS Marketing
Cerven 2021 Stranky spolecnosti Pop-up okna Marketing
Cerven 2021 Google Clanky Marketing
Cerven 2021 Instagram Fotka Marketing
Cerven 2021 Instagram / Facebook Fotka Influencer
Cerven 2021 Instagram / Facebook Video Influencer
Cerven 2021 Instagram Video Marketing
Cerven 2021 Instagram Video Marketing
Cerven 2021 TikTok Video Influencer
Cerven 2021 Instagram / Facebook Piibéh Influencer
Cerven 2021 Instagram / Facebook Piib&h Marketing
Cerven 2021 Facebook Piispévek Influencer
Cervenec 2021 Stranky spole¢nosti Pop-up okna Marketing
Cervenec 2021 | E-mail / SMS E-mail / SMS Marketing
Cervenec 2021 Instagram Fotka Marketing
Cervenec 2021 Instagram / Facebook Fotka Influencer
Cervenec 2021 Instagram / Facebook Video Influencer
Cervenec 2021 Instagram Video Marketing
Cervenec 2021 Instagram Video Marketing
Cervenec 2021 | TikTok Video Influencer
Cervenec 2021 Instagram / Facebook Piibéh Influencer
Cervenec 2021 Instagram / Facebook Piibéh Marketing
Cervenec 2021 | Facebook Piispévek Influencer
Cervenec 2021 Stranky spolecnosti Reference Marketing
Zari 2021 Instagram Fotka Marketing
Zari 2021 Instagram / Facebook Fotka Influencer
Z4ari 2021 Instagram / Facebook Video Influencer
Zari 2021 Instagram Video Marketing
Zari 2021 Instagram Video Marketing
74k 2021 TikTok Video Influencer
Zari 2021 Instagram / Facebook Piibéh Influencer
Z4ri 2021 Instagram / Facebook Piibéh Marketing
Z4t1 2021 Facebook Prispévek Influencer
Z4ari 2021 Cerpaci stanice Letaky Marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani
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