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Anotace

Diplomova prace se vénuje modernim marketingovym nastrojim, které by bylo
vhodné vyuzit ve firmé Arhis s.r.o, a tim zajistit spolecnosti vhodnéjsi a
novodobéjsi prezentaci. V ivodni casti se prace zabyva teoretickymi vychodisky
z oblasti marketingu a marketingové komunikace. Tato ¢ast je rozsifena o ziskani
zakladnich znalosti ohledné korporatni identity firmy. V praktické casti je
predstavena spolecnost Arhis a jeji soucasné pouZivané komunikacni nastroje.
Tyto udaje jsou shrnuty ve SWOT analyze, ze které vychazi hlavni zavéry. Na
zakladé zjisténych nedostatkid tykajicich se webovych stranek, katalogu a aktivity
na socialnich sitich jsou navrzeny v diplomové praci doporuceni pro jejich
zlepSeni. Vysledkem prace jsou nové webové stranky spolecnosti, novy produktovy
katalog a doporuceni ohledné aktivity na socialnich sitich. Pro tvorbu webovych
stranek a katalogu jsou vyuZity jednodusSe ovladatelné nastroje, aby spolecnost

mohla sama provadét jejich dalsi spravu.
Annotation

Title: Digital marketing of the company Arhis Ltd.

The diploma thesis deals with modern marketing tools that would be appropriate
to use in the company Arhis Ltd., and thus provide the company with a more
appropriate and modern presentation. The introductory part deals with the
theoretical basis of marketing and marketing communication. This part is
extended by gaining basic knowledge about the corporate identity of the company.
The practical part introduces the company Arhis and its currently used
communication tools. These data are summarized in the SWOT analysis, on which
the main conclusions are based. In the thesis are proposed recommendations for
improvement of the identified shortcomings related to websites, catalogs and
activities on social networks. The result of the work is a new company website, a

new product catalog and recommendations regarding activity on social networks.



Easy-to-use tools are used to create websites and catalogs, so that the company can

manage them further.
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1 Uvod

JelikoZ se nachazime v dobé, kdy to, co bylo vcera, uz dnes neplati a s kazdym
dnem prichazi lepsi a novéjSi moznosti nabizené digitalnim prostfedim, je nutné
neustalé zlepSovani firemnich pfistupt nejen k inova¢nim technologiim ve vyrobé,

ale takeé v prostredi marketingu, které se soustredi na zakazniky.

Marketing byl vzdy dileZitou soucasti podniku. Nyni je propagace moZna nejen
formou tisténych letaki a plakatd, ale i prostiednictvim prezentace spole¢nosti na
internetu. V zacatcich, kdy technologie nartistaly, se objevila spousta novych
moznosti, jak zapisobit na zakaznika. Zpocatku stacilo vkladat staticky obsah,
ktery vyuzival jen jednosmérnou komunikaci. Nyni jsou vSak technologie dal a
s tim se vyvinul i marketing, zdkaznik uZ neni pouze ptijemcem informaci. Pro
malé podniky je témér nemozné drZet krok s dobou a prizpilisobovat se vSem
moznym trendim, které se nabizi. Kazdy vSak musi drzet krok nebo se alesporii
snaZzit zachytit tu dlleZitou ¢ast. Naptiklad mit funkéni a vzhledné webové stranky
je pro dnesni dobu samoziejmosti a vétSina uzivatell to oc¢ekava. Mnozi lidé také
predpokladaji vyuziti vtipné a ndpadité reklamy na tiSténych prospektech. Nesmi

se tedy zapominat i na upravu nékterych oblasti, nejen jejich tvorbu.

Komunikace je zadkladem marketingu, jelikoZ se jejim prostrednictvim snazite
oslovit osoby v okoli. Nemuseji to byt nutné potencionalni zakaznici, ale také stali
Klienti. JenZe jak oslovit toto velké publikum, neni v soucasné dobé hackem,
naléhavéjsi se zda otazka, ¢im ho oslovit. K tomu slouzi marketingovy komunikacni
mix, ktery predstavuje vSechny nastroje, s jejichz pomoci miize podnik
komunikovat s okolim. Vybrat nékdy ten spravny ndastroj je velmi slozité, zvlasté

pokud je ve vasi blizkosti Siroka konkurence.

Digitalni prostredi otevielo nejen dvere pro zakazniky, ale také pro vSechny
podniky, které spolu svadéji boj o pozornost zakaznika. Tim vznikl pojem digitalni

marketing, jenZ se stal rozsahlou oblasti celého marketingu. Nejvétsi vyhoda



internetu pro firmy spociva v tom, Ze je zde spousta lidi, ktefi tu travi vétSinu
svého volného casu. Tim se nabizi moZnost, jak oslovit Siroké publikum za celkem
nizké naklady. JelikoZ jsou nékteré formy propagace v digitdlnim prostredi
neplacené, stal se tak internet velkym prinosnym médiem pro firmy. Pokud podnik
provadi svou marketingovou komunikaci na drovni internetu, miZe ziskat spoustu
dat od zakaznikli, které mu mohou pomoci. Nejedna se tedy pouze o osloveni
uzivatell, ale také o obousmérnou komunikaci o jejich podniku, produktu Cci
reklamé. Zpétna vazba od zdkazniki se velmi tézko ziskava u Kklasického
marketingu, proto musi kazdy podnik vnimat i tuto velkou pftileZitost, jiZ digitalni
marketing bezpodminec¢né nabizi. Diky tomu se pak miiZe firma soustredit i na jiné

dtlezité oblasti, na kterych je tieba pracovat.

7

Prezentace firmy na internetu i mimo néj je stale od podnikd Zadana. Treba se
stane otdzkou nékolika dalSich let, kdy bude stacit pouze digitalni prostiedi. Nyni
je vSak potrebné se zamérit na obé Casti, nejen na digitdlni, ale i na stale

vyuzivanou klasickou.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem diplomové prace je analyzovat nastroje marketingové komunikace
spolecnosti ARHIS s. r. 0. a na zakladé zjisténi navrhnout doporuceni, jak zvysit
efektivitu marketingové komunikace ve firmé. V praktické ¢asti bude provedena

syntéza analyzovanych oblasti za icelem naplnéni cile.
Dil¢imi cili diplomové prace jsou:

e zpracovat teoreticka vychodiska

e provést SWOT analyzu firmy v oblasti marketingu

e analyzovat soucasné webové stranky pomoci SEO analyzy
e zmapovat aktivitu podniku na socialnich sitich

e navrh doporucenti a jejich implementace do spolecnosti

Karlicek (2018, str. 16) uvadi, Ze ,zvladnuti marketingu je klicovym predpokladem
pro uspéch jakéhokoliv produktu na trhu.” Keller (2009, preklad vlastni) navic
uvadi: ,jednim zhlavnich kli¢, jak vybudovat silnou znacku, je zvySeni
efektivnosti marketingové komunikace.“ Z vySe uvedeného vyplyva, Ze pro kazdou
firmu je dulezité nepodcenit marketingovou komunikaci, kterou je tfeba

nepretrzité zefektiviiovat.

Z tohoto predpokladu vychazi i hlavni vyzkumna otazka prace: Jak efektivné

zlepsSit marketingovou komunikaci ve spole¢nosti ARHIS s. r. 0.?

Diplomova prace bude rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Teoretickd vychodiska se
budou zaobirat marketingovou komunikaci firem. Zakladni pojem, ktery je
s marketingem spojovan, je jeho marketingovy mix 4P. Jako posledni z téchto 4P
prichazi ke slovu propagace, kdy spoleCnosti musi uvazovat o tom, jak daji o svém
produktu védét ostatnim. V problematice, jak dat védét, rozliSujeme dva

marketingové pristupy: tradi¢ni a novy (moderni). Daleko SirSim pojmem



v marketingovém prostredi se vSak stal digitalni marketing. Prace bude zamérena
vzhledem k pripadové studii na spolecnost ARHIS s. r. o, tudiZ vramci tohoto
malého podniku neni prozatim nutné podrobné rozebirat prostiedky, které e-
business nabizi. Vétsi pozornost se zaméri na e-commerce a jeho vyuziti. Dalsi
navazujici téma na marketing je marketingovd komunikace. NejdlleZitéjsi je
stanoveni cilt této komunikace, aby bylo mozné spravné uchopeni marketingovych
komunikacnich nastroji. Dalsim tématem, které je jesté nutné pred nastroji
probrat, bude psychologie ndkupniho procesu zakaznika, jelikoZ na klienta je
komunikace sméiovana a slouzi k ticelu jeho pripadného nakupu. AZ poté prijde na
fadu komunika¢ni mix, ktery pomaha utfidéni vSech moZnosti komunikaci se
zakaznikem. Poslednim a casto opomijenym bodem bude korporatni identita

firmy.

Na zakladé teoretické ¢asti bude vypracovana prakticka Cast, jeZ se bude vénovat
spole¢nosti ARHIS s. r. 0. a jejim prileZitostem v marketingové komunikaci. Ve
spolec¢nosti bude provedena SWOT analyza, aby bylo mozné stanovit nedostatky
vramci marketingu. Bude provedena SEO analyza na soucasnych webovych

strankach podniku a zmapovana aktivita na socialnich sitich.

Zavér prace bude nasledné vénovan navrhiim a doporucenim pro spolecnost
ARHIS s. r. 0., které vznikly v ramci tvorby praktické ¢asti. Tim bude mozné naplnit
cil prace, ktery ma zefektivnit marketingovou komunikaci spolecnosti s jejim

okolim.



3 Teoreticka vychodiska

V teoretické casti jsou predstaveny zakladni pojmy, ze kterych je Cerpano dale
v praktické casti. Teoretickd ¢ast zaCind pojmem marketing a dale uvadi jeho
tradi¢ni a nové pristupy, marketingovy mix 4P a rozvijejici se odvétvi digitalniho
marketingu. Poté je predstavena dalsi velka kapitola spojena s marketingem, a to
marketingova komunikace. V té je rozebran cil, vnimani zdkaznika a komunikacni
mix. Zavér se tyka problematiky korporatni identity firmy, jez spada pod

marketing predevsim kviili fizeni propagace firmy v jednom duchu.
3.1 Marketing

Je spousta definici, které marketing vystihuji. Jedna se predevsim o zpisob, jak
oslovit nejen potencionalni zakazniky, ale také ty stavajici, a primét je k nakupu.
Marketing vychazi z cilené manipulace zdkaznikG podnikem, ktera by méla vést
k vy$$im zisklim dané spolec¢nosti. Podle Miroslava Karlicka a kolektivu (2018, str.
19) vsak nejlépe popsala definici marketingu Americka marketingova asociace,
podle niZ je to ,Cinnost, soubor zavedenych postupl a procesli pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které piinaseji hodnotu zakaznikiim,

partneriim a spolec¢nosti jako celku.”

Clovék ma rlizné potieby, jeZ chce napliiovat. Marketing firem by mél ¢lovéku
pomoci poradit, kterou potrebu miize uspokojit a u jaké firmy. ,Marketing ma
prindset zdkaznikiim hodnotu, ale zaroven firmé zisk plynouci ze spokojenych

uzivateld jejich produktu.” (Janouch, 2014, str. 17)

Definovat tedy pojem marketing neni jednoduché, meélo by se jednat o nalezeni
rovnovahy mezi potiebami zdkaznikd a zajmy firem. V marketingu firem je proto
dilezité zabyvat se zakaznikem a jeho potfebami. Orientace na zakaznika je

klicCovym prvkem marketingu, ktery potvrzuje i nasledujici tvrzeni: ,Marketing lze



tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichZ cilem je predvidat, zjiStovat, stimulovat a

uspokojit potireby zakaznika.“ (Bouckova a kolektiv, 2003, str. 3)

Pravé pro zjednoduSeni dosazeni dobrého a cileného marketingu na zakaznika
byla vroce 1960 urc¢ena koncepce marketingového mixu Jeromem McCarthym
nesouci nazev 4P: Product, Price, Place a Promotion. V ¢estiné je to tedy produkt,

cena, misto a propagace.
Marketingové prostredi

Spolecnosti, které chtéji mit uspéSny marketing, museji dobie znat prostiedi, v
némz se nachazeji. Cilem marketingu je zaplisobit na zdkaznika, ovS§em k tomu, aby
se zakaznik nechal ovlivnit, se musi propojit vice oblasti najednou. ,Marketingové
prostiedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry urcitymi postupy ovlivnit
miZe, tak faktory, na které nema témér zadny vliv a jeZ legdlnimi formami ovlivnit
nelze.” (Bouckova a kolektiv, 2003, str. 81) Zakaznik nechce slySet stejnou
reklamu, kterou slySel od konkurence, naopak chce slySet odliSnosti od
konkurence. Zakaznik oc¢ekava urcitou prezentaci firmy, podle niZ se rozhodne, zda
je podle néj spolecnost divéryhodna. Proto je dileZzité zorientovat se v prostiedi,
kde se podnik nachazi, a zného vychazet. Jedna se o velmi dtlezitou c¢ast

marketingového planovani.
¢ Mikroprostiedi

Do této skupiny patii faktory, které firma miiZe ovlivnit. Jsou to zakaznici,
dodavatelé, distribucni ¢lanky, konkurence a subjekt samotny. Zminéné faktory
jsou vblizkém okoli firmy a maji velky vliv na jeji UspésSnost v uspokojeni

zakaznika.
e Makroprostredi

»Spolecenské faktory, které plisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich ucastniki
trhu, tvori makroprostredi.“ (Bouckova a kolektiv, 2003, str. 83) Kazda literatura

uvadi podobné faktory, napriklad u Bouckové a kolektivu (2003, str. 84) se
6



miiZeme docist o faktorech akronymu STEP - socidlni, technické a technologické,
ekonomické a politicko-legislativni. Pripadné se jeSté uvadi faktory prirodni a

ekologické, které omezuji nékteré rozvojové programy.
3.1.1 Marketingovy mix 4P

,Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni produkty, za prijatelnou cenu,
v spravny c¢as, na spravném misté a spravnym zpisobem. A to je vlastné koncepce
marketingového mixu.” (Janouch, 2014, str. 17) Marketingovy mix tedy udava, na
co se soustiedit béhem marketingu a co je dleZité béhem néj predevsim resit.
Podnik musi mit tento pojem neustdle v paméti a modifikovat urcité kategorie
podle soucasné situace na trhu, nestaci pouze navrhnout vychozi bod a nevymyslet
zadna zlepsSeni. ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt,
které firma pouziva k dpravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje vse, co firma
miiZe udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.“ (Kotler a kolektiv, 2019,

str. 70)
e Produkt

Produktem podniku neni myslena pouze hmotna predstava zbozi, ale také je
mozné predstavit si jej jako sluZbu. Produkt je tedy zastoupeni toho, co zadkaznik

potirebuje a firma mu je schopna nabidnout.
e Cena

Vycisleni veskerych nakladi na ziskani produktu pro firmu tvofi cenu za produkt.
Cena vSak vzdy nemusi byt ukazatelem kvality, jak si vétSina zdkaznikdi mysli. Do
téchto nakladi jsou zahrnuty nejen ndklady na vyrobu, ale také na propagaci ¢i

dovoz a dalsi.
e Misto (distribuce)

Misto, kde se podnik nachazi, je dllezitou soucasti prodeje. Podnik musi vzdy

zajistit, jak se dostane jeho produkt k zakaznikovi. V této dobé nemusi misto byt

7



vZdy jen kamennym sidlem spoleCnosti, ale jsou zde moZnosti internetu, které
predstavuji webové stranky a e-shopy. Na webovych strankach si mohou zakaznici
prohlédnout produktovy katalog firmy a zaroven pres e-shop objednat produkty
primo domi. Nyni jsou tedy dvefe pro zakazniky jesté vice oteviené a pro firmy to

znamena velky konkurencni boj.
e Propagace

Ve stejném duchu jako misto ¢i distribuce ani propagace uz davno neznamena
pouze plakat ¢i letak v tiSténé podobé na ulici. V internetovém prostiedi se nachazi
nespoCet moZnosti, jak propagovat firmu, napriklad pomoci mailingu,
vyskakovacich oken, kratkych spotli a spousty dalSich. Proto i tato Cast
marketingového mixu nabrala na své velikosti i vaze a stala se neopomenutelnou

casti 4P.
3.1.2 Marketingové pristupy

Jelikoz se digitalni svét velmi rychle rozviji, a s tim i moZnosti, jak zaplisobit na
zdkaznika, rozdélily se i pristupy marketingu na outbound a inbound marketing.
V publikacich jsou tyto ptistupy oznacovany jako stary (tradi¢ni) marketing a novy
(moderni) marketing. Dale je predstaven model STDC framework, ktery je
nejznadméjsim pojmem v radmci inbound marketingu. Dal$imi pristupy, zejména
v oblasti socialnich siti, jsou Honey Comb framework a ramec 3M. V digitalnim
marketingu je nutné premyslet o svych krocich a nechat si pomoci uvedenymi
modely, jez byly vymysleny pro konkrétni dilezité véci vramci digitalniho

marketingu.

,Digitalni marketing si za svou kratkou existenci vytvoril celou radu vlastnich
pristupt k strategickému i taktickému uvazovani. Hlavnim dtivodem je, Ze vSechna
tradi¢ni média fungovala jednosmérné, zatimco digitalni technologie umozZnily
obousmérny tok informaci, a tedy i vétSi vzdjemnou interaktivitu.“ (PoStulka,

2016)



AIDA (Attention - pozornost, Interest - zajem, Desire - touha, Action - akce)

Tento pristup byl zaveden uZ davno pred vstupem digitalntho marketingu.
Znamena tedy privést pozornost, zajem i touhu zakaznika a s tim jej vyprovokovat
k akci. Zminény model byl vyuZivan vramci tradicniho marketingu. Nyni uz je

prekonan spoustou pristupt, které jsou spojeny s obousmérnym tokem informaci.
3.1.2.1 Outbound marketing

Outbound marketing, tedy jinymi slovy tradi¢ni marketing, je, jak uz bylo vySe
zminéno, zaméren na jednosmérnou komunikaci. Vyuzivany pristup je AIDA, ktery
miiZe na zakazniky plsobit predevsim tak, Ze jim firmy nuti své produkty ¢i sluzby.
Firmy ziskavaji zakazniky prostfednictvim rozhlasového vysilani, televize,
bannerd, tisku a dalSiho. Vtomto pristupu jde predevSim o informovani o

produktu ¢i sluzbé, nikoliv dodani néjaké pridané hodnoty pro zakaznika.

»,Outbound marketing se soustredi predevsim na budovani a zvySovani povédomi o
znacce na trhu nebo ziskani pozornosti potenciondlnich zakazniki k néjakému
produktu nebo znacéce.” (Management Mania, 2017) Upadek, ktery tradi¢ni
marketing zaziva, je také zptlisoben faktem, Ze si lidé mohou kontrolovat, jaké

informace se k nim dostavaji, jak tvrdi Svobodova (2017).

Obrazek €. 1 Zajimavosti o outbound marketingu

g

Averze navolani  91% usivateld se nékdy
85% lidi odmit4 cizi odhlasilo z odbéru obchodnich
telefonni ¢isla, kdy jim sdélenf, ke kterému se

nékdo volé z telemarketingu. Pfedtim piihlasili.

EE

84% zkaznkimezi2s  86% lidi prepin 84% obchodnich sd&lent
a 34 lety opustilo oblibené televizni reklamy. nenf nikdy otevfeno.
stranky kviili dotémym nebo

irelevantnim reklamam.

Zdroj: Svobodova (2017)



3.1.2.2 Inbound marketing

Inbound marketing neboli moderni marketing se spoléhd na interaktivni a
obousmérnou komunikaci. Zakaznici jsou ziskavani nékdy i nepfimo plisobenim
dané firmy, naptiklad ptes vyhledavace a referen¢ni doporuceni. Firma v$ak miize
prilakat zadkazniky na socialnich sitich. Nejde ovSem jen o ptilakani zakaznikd, ale
také o jejich vzdélani ¢i pobaveni. Nékteré zdroje tento pristup neoznacuji za novy
smeér, ale za kombinaci naptiklad pfimého a vztahového marketingu. Cilem tohoto
pristupu je zahdjit diskuzi s uZivatelem. Inbound marketing ma poskytnout
uzivatelim odpovédi, které v danou chvili hledaji a potiebuji, a tim je nasmérovat

k dané firmé.

Faze podle Barty (2018):

1. Privedeni

Zakladem je privedeni potencionalnich zakaznikd na webové stranky.
2. Konverze

Cilem této faze je ziskani informaci primo od uZzivatelti ohledné jejich potreb. Diky
tomu pak spolecnost ziskd nejen informace pro daného uZzivatele, ale také

predstavu o uZivatelich, ktef1i jejich sluzby vyhledavaji.
3. Uzavreni obchodu

Nasleduji postupné kroky, které dovedou uZzivatele k dokonceni nakupu, napriklad

to mohou byt e-maily s konkrétnimi nabidkami pro daného uZivatele.
4. Péce a opétovné zapojeni

Pod posledni fazi je moZzné si predstavit prodejni aktivity a soustavnou péci o

zakazniky.
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»Inbound marketing je marketingova strategie, ktera stoji na tom, Ze zakaznici
prijdou sami. Inbound marketefi si ,pozornost zaslouZzi, zatim co outbound
« «

marketefi si musi ,pozornost koupit, vySkemrat nebo vyotravovat'.“ (Svobodovj,

2017)

3.1.2.3 STDC framework

Tento pristup neboli model, ktery popisuje Avinash Kaushik, je zcela odlisny,
vyobrazuje totiZ ndkupni proces, na néjZ ma naprosto jiny pohled, jelikoZ se podle
tohoto modelu zakaznik rozhoduje o nakupu drive, nez si firmy uvédomuji. Je tedy
nutné myslet dopiedu na to, jak chce firma na zakaznika zaptisobit a co opravdu
vystihuje jeji poslani, které chce zakaznikim sdélit. Potencionalniho zakaznika
proto lze zaujmout o dost diive, neZ jde nakupovat, a na to se soustiedi prave tento
model. STDC je zkratka slov see (vidét), think (myslet), do (délat) a care (pecovat).

Tato slova jsou faze, kterymi prochazi marketingovy model STDC.

Nakupni proces zac¢ina mnohem drive

Auto Jaké

festdvs Potreubuji Jakeé jsou Coje auto Kde
preste jezdit. moznosti? pro me? . koupim?
slouzit. koupim?
. . malo lidi
spousta lidi, spousta ¢asu, méné konkurence malo &asu

velka konkurence

Obrazek ¢. 2 STDC framework nakupni proces

Zdroj: Klecka (2017)

SEE

Klicovy moment nastava pri této fazi, kterda ma dopad na Sirokou skupinu. Jeji

soucasti jsou totiz nejen zakaznici, kteri chtéji nakoupit produkt firmy, ale i
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uzivatelé, ktef{ si zatim produkt zakoupit nechtéji a ani nepotrebuji. Tato faze tedy
cili na vSechny, coz je obcas velmi komplikované pro marketingovou kampar.
Dilezité tedy je v této fazi védét, Ze ma za ukol nejen upozornit na dany podnik a

produkt, ale také se dostat lidem do podvédomi.

THINK

V této fazi se uz zuzi skupina lidi, ktera je cilem, ted’ se jiz jedna o lidi, ktefi uvazuji
o ndkupu tohoto produktu. KdyZ nyni zdkaznik hleda informace a porovnava rizna
FeSeni, podnik mu musi nabidnout dtivod, pro¢ si ma jeho produkt zakoupit. Firma
ma nabidnout pomocnou radu a divody, pripadné pomoci uzivateli s vybérem.
Proto nyni miizeme sledovat tzv. chatboty, ktefi maji za ukol poradit navstévnikiim

webovych stranek a usnadnit jim tak vyhledavani.

DO

V této skupiné se uz poté nachazi kupci produktt. UZ se pouze rozhoduji, kde svtij
ndkup uskute¢ni. Tato faze je tedy rozhodujici jak zhlediska uZivatele, tak
z hlediska firmy. Je tedy namisté uZivatele presvédcovat, aby nakoupil pravé

v dané firmé, a sdélovat mu diivody, pro¢ by vlastné mél.

CARE

Tato oblast je nejvice opomijena napti¢ vSemi odvétvimi. O tom, jak si ziskat nové
zakazniky, se mluvi témér ve vSech strategiich, ale péce o své stalé zakazniky neni
uz tak snadna a vétSina firem ji témér opomiji. Investice do reklam, které maji
prilakat nové zakazniky, je pro firmy nepochybnou samozrejmosti, ale investice do
stalych zakaznikil je nékdy i problém. Podniky radéji investuji do néceho jiného.
Jak uz se v poslednich letech ukazalo, péce o zakazniky se vyplaci a neni nic lepsiho
nez spokojeny zakaznik a jeho doporuceni. Takto se totiz diky oboustranné
komunikaci i ostatni dozvi, Ze firma je divéryhodna. Dobrymi referencemi se
zabyvaji také zakaznici, ktefi jsou ve fazi THINK a teprve premysli. Pokud si v§ak
zapamatuji Spatné reference tykajici se podniku, uz se o néj tolik nezajimaji a

vyhledavaji jiny. Konkurence je nyni velika, jelikoz zakaznik ma kvili existenci
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internetu spoustu moznosti, proto pro firmu muze byt problém, pokud se objevi
negativni reference. Podnik tedy nesmi opomijet starat se o své zakazniky a

vybizet je k tomu, aby nakoupili znovu.
3.1.2.4 Honey Comb framework

Tento ramec byl vroce 2011 predstaven skupinou profesora z Kanady, jimiZ jsou
Kietzmann, Hermkens, McCarthy a Sylvester. Preklad zminéného ramce zni vceli
plastev a uz z tohoto nazvu miizeme dojit k ndzoru, Ze primarni bude propojeni
casti dohromady. MySlenka se zabyva sedmi klicovymi prvky, které jsou vymezeny
modelem. Kazda firma si poté muze zvolit, na jakou oblast bude zamérovat svou
pozornost. Tento ramec ma predevSim pomoci pfi vytvareni vztahu a komunikace
mezi podnikem a zdkaznikem. Kietzmann (2011) rika, Ze kazdy Cinitel ovliviiuje
celkovy dojem prispivajiciho. Ptispivajici neni pouze jednotlivec, ale miiZze to byt i
napiiklad firma. Proto by si kazda firma méla nejdiive uvédomit, co je vhodné na

svych socialnich sitich prezentovat.

»Tyto funkéni bloky socidlnich médii predstavuji jeden aspekt nebo aspekt zaZitku
ze socidlnich médii a jeho disledki pro podniky. Tyto aspekty jsou spi$ konstrukty
socialnich médii, které nam pomahaji pochopit zazitek ze socidlnich médif a jejich

riznych trovni.“ (Abhijeet Pratap, 2018)

Obrazek ¢. 3 Honey Comb framework

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kietzmanna (2011)
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Identita

SlouZi pro vlastni propagaci, proto je dobré si davat pozor na informace, které
uzivatel odhali. Kazdé socialni médium vyZaduje vytvoreni identity a tyto
informace se potom sdili s ostatnimi. Jedna se napriklad o Facebook, Twitter a

dalsi.

Konverzace

Existuji socialni média, kterd jsou zaloZena pouze pro komunikaci formalni ¢i
neformalni. Pod takovymi médii je mozZné si predstavit naptiklad WhatsApp, Viber,
Snapchat, miiZze to nicméné byt i Twitter a dalsi. Uzivatelé tyto konverzace

vyuzivaji i pro kratké a rychlé zpravy a poselstvi.

Sdileni

Sdileni je jedna z dtlezitych soucasti socidlnich siti, predevsim proto, Ze je mozné
zde odkazat primo na konkrétni udalost ¢i prispévek primo od osoby, ktera ho
vydala. Takto se miliZe zprava od jednoho clovéka dostat ke spousté dalsim. Sdili se
videa, obrazky, zpravy a dalsi formy obsahu, které uzivatellim pripadaji zajimavé.

Nejvice se s tim mlZeme setkat na Facebooku a Twitteru.

Pritomnost

Pfi e-mailové komunikaci vyvstava takovy problém, Ze neni jasné, zda je adresat
pfimo za zarizenim a jestli se miize oCekavat zpétna reakce. Toto usnadnuji
socidlni média tim, Ze uZivatel vidi ostatni, zda jsou ptitomni ¢i neptitomni, a
reakce je tak mozna hned. UZivatelé si zde mohou také aktualizovat stavy a je pak

také mozné védeét, jestli jsou k zastiZeni, Ci nikoliv.

Vztahy

Rozsah obsahu, ktery kazdy uzivatel publikuje na socialnich sitich, je mozné sdilet
s ostatnimi uZivateli. Je zde moZné navazat urcité asociace mezi nimi, podle nichz

se pak ridi vzajemna komunikace. V nékterych pripadech je moZné i vyhradit si
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rodinné vztahy. Diky tomu maji ostatni prehled, kam si uZivatele zaradit. U
nékterych médii nejsou ale vztahy potrebné, napriklad na YouTube a Twitteru, kde

i bez vztahu k danému uzivateli miZeme komentovat jeho piispévek.
Povést

Reputacni blok je velmi citlivou zalezitosti, jelikoZ je diky ni moZné zjistit, zda je
uzivatel oblibeny ¢i nikoliv, jakou ma v ramci ostatnich povést prostrednictvim
ohodnoceni. Povést se také miZe tykat obsahu nikoliv pouze uZivateli, a to
predevsim na YouTube, Instagramu a Pinterestu, kde 1ze sledovat pocet lajkt pro
danou fotku ¢i video. Nikdy vSak neni smérodatné to, Ze velky pocet sledujicich

znamena velky pocet oslovenych.
Skupiny

Vytvoreni komunity ¢i skupiny, ktera bude spolu komunikovat, nebylo nikdy
jednodussi. Pomoci socialnich médii je jednoduché propojit spoustu neznamych

lidi za jednim ¢i vice acely. Skupina pak spolu miize komunikovat a diskutovat.

3.1.2.5 Ramec socialnich médii 3M

Tento ramec byl predstaven v USA vroce 2010 Gallaugherem a Ramsbothamem
z Bostonské univerzity. ,Védci predstavili tento ramec, aby pomohli analyzovat a

porozumét dialogu se zadkazniky na socidlnich sitich. (Abhijeet Pratap, 2018)
Megafon

Firma zahajila komunikaci pres socialni média. Pro firmy jsou socialni média
skvélou prileZitosti, jak dostat jejich zpravu mezi spoustu lidi. Pokud firma tato
média efektivné vyuZziva, oslovi tak miliony lidi. Osloventi, ktera firma vyuziva, musi

byt v§ak vhodn4, nikoliv obtéZujici uzivatele.
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Magnet

Jedna se o vlastnost socidlnich médii, kterd uméji upoutat pozornost, a je tedy
mozné, Ze i sam uzivatel iniciuje dialog. Pro firmy tedy prichazi moZnost pro
rozSifeni své sluzby zakaznického servisu a ziskani zpétné vazby pri komunikaci.
Nékteré tyto komunikace mohou probihat i verejné, kdy se ostatni uzivatelé

mohou ucastnit konverzace i jen pasivné a ziskavat informace.
Monitor

Je to konverzace, kterd probihd pouze mezi zdkazniky. Firma miiZe na této
konverzaci pouze vydélat. Diky tomuto rozhovoru miize podnik shromazdovat

informace a vytvaret priizkum trhu.
3.1.3 Digitalni marketing

Digitdlnim marketingem se rozumi nejen komunikace se zakazniky na internetu,
ale také soubor ndstrojt, které maji zefektivnit chod marketingu v ramci firmy a
také pro zakaznika. Digitdlni marketing se tedy vztahuje na komunikaci
prostrednictvim digitalnich technologii, kterymi jsou napriklad pocitace, tablety a

mobilni telefony.

Podle clanku Institutu digitdlntho marketingu (2019) existuje osm trendi

digitalniho marketingu, na které si musite dat pozor v roce 2020:

1. Facebook - Ve spojenych statech se ukazuje, Ze stale nejpopularnéjSim
socialnim médiem je Facebook. AvSak mladsi generace pomalu upousti od
tohoto média a vyuZziva napriklad Instagram.

2. Instagram - SlouZi pro sdileni fotek a videi, je vhodny pro jednoduchou
reprezentaci spole¢nosti.

3. Chatboti - Nahrazuji redlnou zdkaznickou podporu v ramci organizace,

jsou schopni poradit zdkaznikovi a zodpovédét nékteré dotazy.
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4. Videa - YouTube - Na YouTube je ptripojena vice nez polovina Americ¢ant,
proto by se nemélo opomijet zverejiiovani videi i na tomto médiu.

5. Live video - Streaming je oblibena sluzba, diky niZ mohou zdkaznici vidét
zZivy vstup do firmy.

6. Obsahovy marketing - Stale je nutné soustiedit se nejen na vzhled, ktery
na internetu pritdhne pozorovatele, ale také na obsah, jejZ chceme sdélit.

7. E-mailing - DalS$im stalym nastrojem je e-mail, ktery vyuziva kazdy, proto
ani tento nastroj nesmi byt opomenut.

8. Verbalni interakce - Alexa, Siri, Google Assistant a ostatni chytra zarizeni
se snazi nahradit textové vyhledavani, kdy pri komunikaci s nimi staci
pouze hlasové ovladani. JelikoZ tyto softwary naleznou vice moZnosti a

vyberou z nich napftiklad jednu, je vhodné mit vSe dobie popsané.
3.1.3.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing je slovni spojeni, které se skloniuje ve spojeni
s marketingem ve vSech padech. Stal se tak neodmyslitelnou soucasti marketingu.
Jeho velkou vahu v této oblasti je mozné pozorovat i v tom, Ze vétSina firem, které
funguji napriklad bez webovych stranek, jako by ani neexistovala. Internet slouzi
zakazniklim jako mozZnost, jak ziskat veSkeré informace. Proto je pro firmy stéZejni,
aby tuto moznost vyuzily a zapulsobily tak na své potenciondlni a stavajici
zdkazniky. ,Je to vlastné obrovska trznice, kde je téméf neomezena nabidka

produktt s dobte informovanymi zdkazniky.“ (Janouch, 2014, str. 19)

JInternetovy marketing je zpisob, jakym Ize dosahnout pozZadovanych

marketingovych cilli prostiednictvim Internetu,” uvadi Janouch (2014, str. 20).

Internetovy marketing je tedy soucasti marketingu jako takového a snazi se o
presvédceni a ovlivnéni lidi pres internet, zaplisobeni na né, to vSe v souvislosti
s danym produktem ¢i firmou. VyuZiva se proto predevSim komunikace, ktera je

prezentovana reklamou rtiznych druhi.
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»,BohuZel pro provadéni kvalitniho internetového marketingu je nutné znat
alespont zakladni znalosti v oblasti HTML jazyka, CSS, JavaScript a PHP“, uvadi
Janouch (2014, str. 11).

Vyhody internetového marketingu castecné dle Grow Marketing (2014):

e C(ileni na urcitou skupinu

e Méreni a ziskavani zpétné vazby
e Okamzita reakce

¢ Riizné moznosti, jak zaujmout

e Dostupnost

e Siroky dopad

e Nakladovost a vynaloZena namaha
3.1.3.2 Online marketing

Zahrnuje aktivity, které mohou zakaznici provadét prostiednictvim mobilnich
telefont. Tim jsou pravé mysleny mobilni aplikace, které nékdy ani nevyzaduji
pripojeni k internetu, coz ukazuje rozdil mezi internetovym marketingem a online

marketingem, ktery uvadi ve své publikaci také Janouch (2014, str. 20).
3.1.3.3 E-commerce

Tento pojem vystihuje aktivity, které provadi podnik na internetu v ramci
obchodovani. V dnesni dobé e-commerce zahrnuje vSechny dilezité prvky, které
firma miiZe vyuZzivat pro svoji propagaci a také piimo pro obchodovani. Pro vyuziti
propagace slouzi webové stranky a socialni sité daného podniku. Potom pro
samotny obchodni styk vznikly e-shopy, kde si zdkaznik miZze nakoupit pohodlné

z domova, aniz by ho to stalo jakoukoliv jinou namahu.

»,0znacuje formu obchodniho styku, kdy se celd obchodni transakce odehrava

prostrednictvim internetu.” (Stuchlik a Dvoracek, 2000, str. 92)
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,Elektronickou komerci 1ze definovat jako prodej zboZi a sluzeb prostrednictvim
internetu. Slovem elektronicka byl oznacen tento typ prodeje proto, Ze zakaznici
vyuzivaji k objednani a zaplaceni produktu ¢i sluzby elektronické médium.”

(Bouckova a kolektiv, 2003, str. 374)

E-commerce neni jen reklama na internetu, zahrnuje cely nakupni proces
zakaznika od vybéru azZ po koupi. Diky internetu je ted’ uZivatel skvéle informovan
o danych produktech a vSech spolecnostech, které produkt nabizi. Podnik je tedy
postaven do role, vniZ musi odvadét skvélou praci. A to nejen v digitdlnim

prostiedi.
Vyhody pro zdkazniky podle Bouckové a kolektivu (2003, str. 374):

o Casova a geograficka dostupnost
e Elektronické nakupovani je pohodlné a rychlé

e Siroky sortiment
Vyhody pro prodejce podle Bouckové a kolektivu (2003, str. 375):

e ZjednodusSeni prace a snizeni nakladt

vivs

e Pruznéjsi komunikace
a) Webové stranky

Pod pojmem e-commerce si jako prvni lze predstavit webové stranky. Webové
stranky reprezentuji podnik a maji za ikol seznamit uZivatele s podnikem a jejich

nabidkou.

»Webova stranka, internetova stranka, web page, www stranky, web je oznaceni
dokumentu s informacemi, které jsou pristupné pomoci webového prohliZece, jsou
uloZeny tak, Ze jsou pristupné vice uzivatelim, ktefi knim pfistupuji pomoci
internetu a jsou prezentované pro navstévnika estetickym a Citelnym zptisobem.”

(Management Mania, 2018)
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Webové stranky firem slouzi pro jejich prezentaci a moZnost prohlédnout si
nabidku produktl ¢i sluzeb. Na svych strankach miize podnik vyuZit zobrazeni

textu, obrazku ¢i videa a tim oslovit své potencionalni zakazniky.

»,Pokud se uzivatel internetu na néktery z WWW servert prihlasi, miiZe si prohlizet
informace uloZené na tomto serveru podobnym zplsobem, jako kdyby listoval

v knize nebo si procital noviny.“ (Stuchlik a Dvoracek, 2000, str. 60)

»Webové stranky jsou v dneSni dobé klicovou soucasti propagace podnikl a
organizaci a na druhé strané obrovskym zdrojem informaci.“ (Management Mania,

2018)

Na dojmu zakaznika z webovych stranek podniku zalezi, protoZe pokud mu budou
pripadat nesrozumitelné a neatraktivni, nejspiSe se pro nakup nerozhodne.
Dilezity je tedy dojem. Uzivatel ocekava funkcnost, jednoduchost, intuitivnost a

atraktivitu. Pokud mu to webova stranka nenabidne, odchazi ke konkurenci.

Bouckova a kolektiv (2003, str. 382-383) oznacuji také webové stranky jako
katalog produktii a sluzeb, kde je mozné ziskat vice informaci nez v tisténych
katalozich. Navstévnik nemusi prolistovat cely katalog, mtiZe si pouze otevrit sekci
na webovych strankach, kde se dozvi o moznostech nebo napriklad o firmé. Dalsi
neodmyslitelnou vyhodou pro navstévnika ¢i budouciho zakaznika je, Ze na
webovych strankach muze vidét reakci predchozich nakupujicich a jejich referenci
o produktu. Jak se v publikaci zminuje, ani negativni zkuSenost nemusi byt pro
obchodnika Spatna, sta¢i doporucit lepsi a kvalitnéjsi produkt, ktery je drazsi, ale

uzivatelé si jej pak radéji koupi.

Struktura obsahového webu podle Veselé a kolektivu (2015, str. 44):

e Uvodni stranka
¢ Jednotlivé podstranky webu
e Cenik
e Predstaveni spoleCnosti/ O nas
e Kontakt
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SEO analyza

SEO analyza je zkratka slov Seach Engine Optimization, tedy v prekladu
optimalizace pro vyhledavace. Pomoci této analyzy se podnik snazi dozvédét, zda
jsou jeho webové stranky spravné vyhledavany na webovych prohliZecich. Velmi
dobre definoval tento pojem Marek Prokop vroce 2009 jako “optimalizaci
naleZitosti na internetu”. Pomoci uvedené analyzy podnik zjisti, zda je jeho stranky

jednoduché najit ¢i zda by mél zapracovat na klicovych slovech ve vyhledavani.

,SEO je soubor metod, které vam pomohou zlepsit viditelnost v internetovych
vyhledavacich. Za pomoci téchto metod se vas web nebo stranka za¢ne zobrazovat

ve vysledcich 1épe a Castéji.“ (Pavel Ungr, 2014)

Cile SEO analyzy podle Pavla Ungra (2014):

e Privedeni navstévnosti

¢ SniZeni miry odchodu ze stranek

¢ Snizeni nakladl na zakaznickou podporu
e Zlepseni viditelnosti

e ZvySeni zisku

»2Kvalitni stranky, vyborny obsah. Pfesné to chtéji nalézat uZivatelé a presné to jim
proto musi vyhledavace nabidnout. Ano, kazdy vyhledavac je jiny a jejich hodnotici
algoritmy se neustdle vyvijeji. VSechny vSak sméruji k jedinému cili: nalézt a na
prvnich mistech zobrazit stranky, které nejlépe uspokoji hledajiciho uZivatele. Od
této myslenky se odviji cely obor moderni optimalizace pro vyhledavace.” (Marek

Prokop, 2003)

Podniky by mély vyuzivat SEO analyzu pro sviij prospéch a pretvorit jeji vystupy
na vysledky, ¢imZ ziskaji lepSi pozici na trhu, jelikoZ, jak uZ je zminéno vySe,
vétSina lidi pouziva internet a pres néj hledaji podniky, které by uspokojili jejich
potieby. Pokud se diky SEO analyze posune podnik do poptedi vyhledavaci, urcité
to zaruci vyssi navstévnost webovych stranek, a proto se zvysi i moZnost
potencionalnich kupujicich.
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Copywriting

Pod pojmem copywriting je moZné si predstavit poutavy a ctivy text pro ctenare,
ktery se ma stat i zakaznikem. Text by mél primét Ctenare k tomu, Ze o dany
produkt stoji, tedy primét jej ke koupi produktu. Ackoliv se mozna nékomu zda
jednoduché napsat takovy text, existuje spousta odbornikd, ktefi se zabyvaji pravé
pouze timto psanim. JelikoZ védi, Ze museji zacilit nejen na Ctenare, ale také na
vyhledavace, podle kterych se pak weby zobrazuji pri vyhledavani, museji pouzivat

opravdu vhodna slova.

,Cilem copywritingu je pomoci vhodné napsaného textu presvédcit
potencionalniho zakaznika ke koupi produktu (cilem je podpora prodeje) a
podporit ho v navazani pozitivniho vztahu se znackou - brandem (cilem je zvySeni

brandawareness).“ (Salova a kolektiv, 2015, str. 13)

Nékteti lidé si pletou copywriting s kopirovanim cizich texti a jejich prepisovanim.
[ kdyZ k tomu preklad slova svadi, neni tomu tak. Copywriting by se mél zabyvat
pouze lakavym ctenim podle novych zptlsobli a netradi¢nich pojeti. Ktomu je

potfeba kreativni mySleni, kterym ne kazdy disponuje.

pak by to bylo vytvareni obsahu (copywriting). Bez dobie napsaného textu

nemiiZete na internetu délat viibec nic.“ (Janouch, 2014, str. 256)
Idealni postup textace webu podle Veselé a kolektivu (2015, str. 43):

e Marketingova rozvaha

e SEO: analyza klicovych slov
e Rozvrzeni stranek

e (Copywriting

e Analytika
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Webhosting

Jedna se o misto na internetu, kde jsou uloZeny webové stranky. Tuto sluzbu
poskytuji spolec¢nosti, které maji odkoupeny riizné prostory na serveru a jejich

prostifednictvim se mohou pravé webové stranky stat celosvétoveé dostupné.

»Webhosting, tj. prondjem prostoru pro vase webové stranky. Na webhosting se
stranky umistuji prevazné pomoci FTP (File Transfer Protocol).“ (Janouch, 2014,

str. 231)

Podle webové stranky Cesky hosting (2019): ,Dle naseho piikladu je sluzba
webhosting néco jako ,pronajimatel virtudlni administrativni budovy’, ktera
funguje na internetu a kde si miiZzete objednat svou ,virtudlni kancelar.

Poskytovatel webhostingu VAm pronajme ¢ast sluZeb svého serveru.”
Doména

Rozdil mezi webhostingem a doménou je takovy, Ze webhosting, jak je vySe
zminéno, je sluzba, diky které si miiZeme pronajmout urcity prostor na serveru.

Doména je vSak nazev mista, pod nimZ je mozné vyhledat tuto oblast na internetu.

,U nasich ,virtuadlnich kancelari’ - webhostingu existuje nastésti také adresa, tou je
zjednoduSené internetova doména. Domény ve svété internetu funguji stejné jako

postovni adresy v nasem svété.“ (Cesky hosting, 2019)
E-katalog

Elektronické katalogy jsou dostupnou verzi tisténych katalogli. Je mozné se také
setkat s pojmem online katalog nebo digitalni katalog. Diky nim si zdkaznik mtize
prohlédnout nabidku, aniZ by musel navstivit obchod. Katalog také mize
v zakaznikovi vzbudit chut si dany produkt zakoupit ¢i mu ukazat rtizné moznosti,

o kterych ani nemél tusent.

,Katalog je seznam vyrobki a sluzeb ve vizualni a verbalni podobé, vytistény nebo

umistény jako elektronicka aplikace.” (Prikrylova, 2019, str. 108)
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,2Napriklad digitalni katalogy miiZe firma pripravit s mnohem niz$imi naklady, nez

kdyby je musela tisknout a rozesilat,” jak rikaji Kotler a kolektiv (2007, str. 183).

Vyhodou elektronickych katalogl je, Ze k nim maji ptistup lidé po celém svété,

mohou si tak listovat a prohliZet nabizené zboZi.

»,Nespornou vyhodou internetovych katalogi je moZnost rychlé aktualizace
portfolia nabizenych vyrobkil, pro zakaznika pak rychly a jednoduchy nakup,
realizovatelny kdykoliv a odkudkoliv,”“ uvadi Prikrylova (2019, str. 109).

b) E-shop

»E-shop, elektronicky obchod (nékdy také eshop, internetovy obchod nebo online
obchod) je specialni webova aplikace slouZici ke zprostiredkovani obchodnich

transakci na internetu, vétSinou v oblasti B2C.“ (Adaptic, 2019)

E-shop se tedy vyuZivd pro elektronické obchodovani, zdkaznik nemusi do
kamenné prodejny, aby uskutecnil sviij nakup, ale v rdmci webového rozhrani si od
daného podniku koupi jejich produkty. Ne veSkeré zboZi je urceno pro
obchodovani pres internet, naptiklad sluzby je téZké nékdy konkrétné vymezit,
anebo se nemohou dorucit pfimo domtii. Proto se zatim na e-shopy predevsim
zaméruji podniky, které prodavaji zbozi ¢i vyrobky. Zatim je tedy hudbou
budoucnosti, jak vytesit prodej sluzeb pres internet, ale urcité se brzy vymysli i

tento zplisob.

E-shop slouzi pro nepifimy styk se zakaznikem. Zakaznik zde mize prochazet
produkty podobné jako v katalogu, kde si najde urcité sekce a podiva se do nich.
Vétsina e-shopli ma vyhodu vyhledavani, kdy staci pouze zadat hledany vyraz a
vyhledavac zobrazi vysledky.

Po vybéru zboZi dochazi k nakupnimu procesu, ktery je podobny tomu bézZnému,
jen je zde nutné zjistit vice informaci o nakupujicim. VétSina e-shopi je tvoiena
tak, Ze se nakup odklada do takzvaného nakupniho koSiku, kde je poté mozné

pokracovat k objednavce. Nasleduje zadani kontaktnich udajt a adresy, dale poté
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zplUsob prepravy a platby. Potom, kdyZ je objednavka kompletni, mlize zakaznik

potvrdit jeji odeslani.

Internetové obchody maji velkou vyhodu vtom, Ze mohou monitorovat a
analyzovat chovani jejich zakaznikil, jelikoz vidi dané nakupy, poptipadé
neuskutecnéné nakupy, obdobi ndkupii a mnoho dal$iho. Diky tomu miize firma
lépe cilit na své zakazniky. Internetové obchody jsou také levnéjsi, zakaznik ma

moznost vybrat z velké konkurence a zvolit dle néj tu nejvhodnéjsi.
c) Socidlni sité

Socialni sité je pojem, ktery vznikl jiZ pred rozsifenim internetu, definoval ho J. A.
Barnes v roce 1954 jako popis socialnich struktur propojenych pomoci spole¢nych
rasovych, pratelskych ¢i ndbozenskych vztahti mezi lidmi. (Blaha a kolektiv, 2016,
str. 298) Tyto sité vznikaji samovolné pri zdjmu clovéka pripojit se k néjaké
skupiné. S internetem vznikly vSak uz takové socialni sité, které maji vétsi a rychly
dosah. Proto i do tohoto média vstoupily podniky, jelikoZ je zde spousta lidi,

kterym je mozné nabidnout firemni produkty.

»Socidlni sité pritahuji pozornost podnikatelskych i jinych subjektli, snaZicich se
nalézat nové moznosti a zplisoby komunikace. Firmy vytvareji na komunikac¢nich
serverech profily pro své produkty, monitoruji diskuze o jejich znackach,
organizuji neformalni marketingové vyzkumy, ziskavaji databaze pro reklamni

ucely.” (Prikrylova, 2010, str. 247)

,V CR je zcela dominantni Facebook, 91 % déti a dospivajicich pouZiva pravé tuto
sit.“ (Blinka, 2015, str. 180) To svéd¢i o masivnim poctu celkem pripojenych lidi,
jelikoZ socialni sité uz se davno netykaji pouze mladé generace. Postupem casu
knim ziskali divéru i dospéli, ktefi si tak chtéli ulehcit komunikaci nejprve se
svymi détmi, poté uZ sami mezi sebou. Lidé na socidlnich sitich travi vétsSinu casu,

proto se sité staly hlavnim zdrojem informaci.

Socialni sité podle ucelu dle Blahy a kolektivu (2016, str. 299):
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e Osobni socialni sité - Slouzi pro vytvoreni vlastniho osobniho profilu
(napft. Facebook, Instagram, YouTube a dalsi).

e Profesni socialni sité - PredevSim slouzi pro komunikaci mezi
profesionaly a experty v oborech (napf. LinkedIn).

e Zajmové socialni sité - Vtéchto jde o sdruzeni uzivateli se stejnymi

zajmy (napf. Cesko-slovenska filmova databaze).
Facebook

Facebook je jedna ze socialnich siti, ktera ma celosvétovy nejvétsi uspéch, jiz v roce
2014 meéla 1,393 miliardy uzivateld, jak piSe Blaha a kolektiv (2016, str. 307). Tato
neuvéritelna ¢isla ukazuji na fakt, Ze soucasna doba vyuziva socialni média, a firma
by jich tedy méla vyuzit. Facebook je jednou z nejaktivnéjsich siti. Podniku zde
staci zaregistrovat profil a jeho prostrednictvim si vytvorit stranku se svou firmou.
Facebook je uZz vybaven mnoha moZnostmi, které slouZi pro spravu pouze

takovych stranek pro firmy.

,UZivatelé mezi sebou sdili své osobni informace, multimedialni data a také mezi
sebou komunikuji. Facebook slouzi i k udrzovani vztahd, kontaktli, a predevsim

nam slouZi k zdbavé.” (Jak na Facebook, 2016)
Twitter

Dal$i komunikacni siti je Twitter, ktery ma ve svété velky uspéch, ale v Ceské
republice neni tolik populdrni. Jednd se o dalsi médium, které zpiistupni
komunikaci mezi ostatnimi uZivateli. Twitter se liSi napriklad tim, Ze zpravy, které
vkladate na sviij profil, jsou omezeny na sto Ctyticet znaki. Velkou popularitu vsak
zde maji celebrity, které Twitter vyuZivaji pro zverejnéni rychlych a kratkych

Zprav.

Prirovnani podle Patrika GajdoSe (2018) dle copywriterky Michelle Losekoot:
»,Facebook je jako hospoda. Jdeme tam s lidmi, které znate. Povidate si tam o svych

zazitcich a emocich. Twitter je naopak jako koktejlova party, kde stojite u stolku
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s drinkem, nikdo vas nezna a vy mate vZdy jen chvili na to zaujmout kolemjdouci

lidi.“
Instagram

Siti, ktera v poslednich letech nabrala na obratkach a stalo se z ni dalsi vyuZivané
médium, je Instagram. Na této siti se predevSim publikuji fotky a k nim popisky.
Toto médium neslouZi ke sdélovani zprav pomoci psaného textu, zde pouze dany

uzivatel nahrava fotky a videa.

»,Na Instagramu sledujete lidi, jejichZ fotografie ¢i piribéhy chcete, aby se ukazovaly
na vasi strance s prispévky, neboli zdi, a za stejnym ucelem vas sleduji ostatni

uzivatelé.” (Tvrda, 2018)
YouTube

,YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni video soubori.” (IPC

Corporation s.r. 0., 2019)

Tento internetovy server vyuziva vlastné kazdy pro nalezeni videi: pisnicek, filma
¢i raznych vytvorenych videozdznami z domova. Vyhodou zminéného serveru je
fakt, Ze je zdarma a je mozné sdilet obsah s kymkoliv na svété. Pro firmy je vhodné
zde umistit svd promo videa ¢i pfimo nahravky z jejich vyroby. Zakaznik si tak
dokaze predstavit, jak firma funguje a jestli spliiuje jeho ocekavani. Velmi
populdrnimi videi jsou také ta, kterd ukazuji uZivatelim zpisob vyuziti néjakého

vyrobku ¢i jeho sloZeni, a podobna popisujici videa.

3.1.3.4 E-business

,V ramci e-business jsou stéZejni firemni procesy realizovany elektronicky,
nej¢astéji prostiednictvim internetu.“ (Cech a Bures, 2009, str. 17) Procesy, které
maji predevsim elektronické podnikani podporovat, existuji vramci vztahi se
zakazniky, dodavateli a spolupracovniky. Diky témto systémiim ma byt jednodussi

a efektivnéjSi vyména informaci, které dané subjekty chtéji vyménit s druhou
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stranou. Nemusi se jednat jen o informace, ale také o nakup produktt, sluzeb ¢i
jinych transakci. JelikoZ se moZnosti internetu vyviji, zdokonaluje se také
elektronické podnikani a jeho mozZnosti, jeZ jsou upravovany tak, aby co nejvice
zjednodusily, zprehlednily a urychlily obchodni cyklus. E-business vyuziva
pojmem pro vyuziti OTC v podnikani, mnohdy se zaménuje s pojmem e-commerce,
coz je vsSak uzsi vyznam pouze pro elektronické obchodovani. E-business je

.....

pismenem ,e’.“ (Management Mania, 2016)
Podle Cecha a Bure$e (20009, str. 20) se rozli$uji tyto aplikace e-business:

e E-commerce (elektronické obchodovani)
e E-producement (elektronické zasobovani)
e E-marketplace (elektronicka trzisté)

e E-aukce (elektronické aukce)

e E-invoicing (elektronicka fakturace)

e E-banking (elektronické bankovnictvi)
3.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace probihd mezi vSemi oslovenymi subjekty v ramci
obchodovani. Podnik miize chtit oslovit nejen zakazniky, ale také své obchodni
partnery. ,Za marketingovou komunikaci se povaZuje kazda forma ftizené
komunikace, kterou firma pouZiva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani
spotiebitelli, prostiednikd ¢i urcitych skupin verejnosti. (Bouckova a kolektiv,

2003, str. 222)

0d vzniku internetu se mozZnosti této komunikace rozrostly a v soucasné dobé
nelze nékterd média viibec vynechat. Jelikoz smyslem komunikace je predevsim
sdélovat, musi byt podnikem vyhodnocena média, pres kterd mohou oslovit co

nejvice posluchacl. Nékteré podniky délaji tu chybu, Ze se soustfedi jen na jedno
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médium, coZ neni vhodné. Na toto téma také narazi Janouch (2014, str. 58): ,Z
procesu marketingové komunikace nelze vycClenit Zadné médium. Vénovat se

pouze jednomu médiu, kterym je napiiklad Internet, by bylo chybou.“.
3.2.1 C(ile

Cilem marketingové komunikace firem je zaujmout, informovat a pripadné navazat
vztah se spotrebiteli. Cile vSak mohou byt snastupem modernich technologii
mnohem S$irsi, naptriklad budovani divéry. Vétsina modernich marketingovych
komunikacnich strategii stavi na budovani vztahu se zakaznikem a zvySovani jeho

divéry a zajmu.

,Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovani informovanosti
spotiebitelli o nabidce, ale jeji kol je podstatné Sirsi. Ma totiZ mozZnost zvyraznit
nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu, presvédcit zakazniky k prijeti
vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy se zakazniky a dalsi verejnosti.”

(Bouckova a kolektiv, 2003, str. 222)
Cile marketingové komunikace dle Zamazalové (2009, str. 183):

e Poskytovat informace

e Zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu
e Zdtraznit uZitek a hodnotu vyrobku

e Presvédcit zakazniky o prijeti produktu

e Zvysit poptavku

e Stabilizovat obrat

e Upevilovat dlouhodobé trvalé vztahy se zakazniky a verejnosti
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3.2.2 Kupni chovani zakazniku

Marketingové prostredi je zavislé na stalych €i potencionalnich zdkaznicich, kteri
se na trhu nachazeji. Toto publikum chce kazda firma oslovit pfedevSim svym
produktem. Pro spravné mifenou marketingovou komunikaci je nutné znat
podstatu kupniho chovani zakaznika, jelikoZ bez néj je sloZité vybrat spravny smér
a cil. Kupni chovani je tedy cinnost, kterou zdkaznik provadi béhem nakupu
produktu. Tento prostor, ktery jim zadkaznici nabizi, firmy vyuZivaji a snazi se svou

marketingovou komunikaci na né zaptsobit.

»,Kupnim chovanim zakaznik(i rozumime takové chovani jedinci ¢i instituci, které
se vaze k ziskani, uzivani a odkladani produkti. Jde o Sirsi oblast nez jen o vlastni
kupni rozhodovani v konkrétni trzni situaci,“ jak potvrzuji Bouckova a kolektiv

(2003, str. 91).

Obrazek ¢. 4 Rozsireny model nakupniho procesu

Podnéty (stimuly) Cerna’l sk_l‘iﬁka Odezva - kupni

spotrebitele rozhodnuti

Marketing 4P: Faktory ovliviiujici - volba vyrobku

- produkt kupujiciho: - volba znacky

- cena - kulturni LN - volba prodejce

- misto L - socialni E'b> - nacasovani koupé

- propagace - osobni - volba mnoZstvi
- psychologické

Prostredi

- ekonomické Rozhodovaci

- technologické proces zakaznika

- kulturni

- politické

- prirodni

Zdroj: vlastni zpracovani podle P. Kotler (2007)

Nakupem produktu chtéji spotrebitelé uspokojit své potreby, které vychazeji

z Maslowovy pyramidy potreb. Tento proces se pak nazyva spotrebni chovani.
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Spotrebni chovani pak souvisi s nakupnim chovanim a pro spravné orientovanou

komunikaci musi podnik porozumét i témto souvislostem.
3.2.2.1 Spotrebni chovdani

»Spotiebni chovani zahrnuje vSe, co se vaZe na proces vedouci k vysledné nakupni
aktivité, zahrnuje rovnéz sam pribéh uzivani produktid.“ (Bouckova a kolektiv,
2003, str. 92) Na tento proces ma vliv vice faktori najednou a spotrebitel pak
jedna na zakladé ptlisobeni vSech pristupti dohromady. Jednd se o racionalni,
psychologické a sociologické Cinitele. Zalezi pak na podniku, jaké dava zakaznikim
podnéty, které v priibéhu vyhodnoti, a klient se rozhodne, zda produkt koupi, ¢i

nikoliv.
3.2.2.2 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

V nékterych publikacich jako napiiklad u Bouckové a kolektivu (2003, str. 94) se
témto faktorim prezdiva predispozice k uré¢itému spotfebnimu chovani. Ty se
mohou ménit, utvaret a vyvijet vnékolika rovinach. Vtéchto rovinach totiz
spotrebitel hodnoti podnéty, které mu podnik dava. Diky nim pak utvari své
postoje a konec¢na rozhodnuti. Tyto predispozice jsou tedy prostorem, na jehoZ

zakladé se bude vykonavat konkrétni kupni rozhodnuti.
Konkrétnimi faktory jsou podle P. Kotlera (2007):

e Kulturni vlivy (kultura, spolecenska tiida)

e Spolecenské vlivy (referenc¢ni skupiny, rodina, role a spolecensky status)

e Osobni vlivy (vék, faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni
styl a osobnost)

e Psychologické vlivy (motivace, vhimani, uceni, presvédceni a postoje)
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3.2.3

Nastroje komunikac¢niho mixu

»,Marketingova komunikace je cilené zabezpeCovdna nastroji komunikac¢niho

mixu.“ (Zamazalova, 2009, str. 185) Nastroje komunika¢niho mixu maji predevsim

poukazat na oblasti, jez mohou podniku pomoci rozmyslet si, jakym zpiisobem

chce spotiebitele informovat. Vyuzit se daji rtizné podoby nastroji, které jsou jak

online, tak offline. Propojeni marketingového a komunika¢niho mixu je zobrazeno

na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 5 Propojeni marketingového a komunika¢niho mixu

Marketingovy

mix

—

R

Produkt

Cena

Distribuce

Propagace
(komunikaé¢ni mix)

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Osobni prodej

Piimy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Wikipedie (2019)

Nastroje, které predstavuje komunikac¢ni mix, jsou vSak pouze doporucené, proto

neni podminkou, aby je podnik vyuzil v§echny. Mezi nastroje komunika¢niho mixu

patii podle Malé marketingové (2018):

Tradi¢ni nastroje

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Osobni prodej

e Primy marketing
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Moderni nastroje

e Buzz marketing
e Content marketing

¢ Info marketing

3.2.3.1 Reklama

Cilem jakékoliv reklamy je ovlivnit toho, kdo ji pravé sleduje. Reklama ma tedy
plisobit manipulativné k nékterému rozhodnuti osloveného. ,Je to ndastroj pro
piesvédCovani a informovani lidi a vyuziva se predevsim kvyvolani zajmu o

produkt.” (Janouch, 2014, str. 77)

Jednim z cilii reklamy je také zjistit informace o trhu, v némz se firma pohybuje,
diky tomu lépe segmentovat trh, poznat své zadkazniky a jejich potieby. Ziskavani
novych zdkazniki je jednim z primarnich cilli, avSak mtiZe to byt i zpétné ziskavani
ptivodnich. Pod pojmem reklama si je mozné predstavit rizné verze spotd,

venkovni reklamy, tiSténé prospekty, internetovou reklamu a dalsi.

,Reklamu je mozZno povazovat za mimoiadné dilezitou slozku marketingové
komunikace. Prakticky kazdy spotrebitel se sni setkdva nejcastéji, denné je ji
vyslovné atakovan a ovliviiovan, a tak se Casto u Siroké vetejnosti vytvari nazor, Ze

marketing je vlastné jenom reklama.“ (Bouckova a kolektiv, 2003, str. 223-224)

Reklamu je mozné délit podle prvotniho cile sdéleni, jak uvadi Prikrylova (2019,

str. 77), na:

e Informacni - vzbuzeni poptavky po produktu
e Presvédcovaci - rozvinuti poptavky

e Pripominkovou - pro zachovani pozice védomi verejnosti
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Internetova reklama

Oproti klasické reklamé ma internetova reklama velkou vyhodu v jeji dynamicnosti
a aktualnosti. ,Atraktivita internetu jako efektivniho reklamniho média je dana
nejen mnozstvim uzivateld predstavujici velmi zajimavé cilové skupiny, ale také
rozvojem sluzeb a ndstroji internetového trhu.“ (Prikrylova, 2019, str. 83)
Internetové reklamy jsou vice barevné a interaktivni, tim budi v lidech vice emoci.
Firma tak jejich prostrednictvim muze ziskat spousty zakaznikl ¢i se jim pouze

dostat do podvédomi.

,Dalsim specifikem internetové reklamy je to, Ze diky vyspélym technologiim mize
byt lépe cilena neZ klasicka reklama a ma vétsi moZnosti oslovit cilové segmenty.”

(Stuchlik a Dvoracek, 2000, str. 159)
3.2.3.2 Podpora prodeje

UZ znazvu je jasné, jaké problematiky se pojem tyka. Jedna se o aktivity, které
pomohou zvySit miru prodeje. Jsou predevSim pojimany jako stimuly a motivacni
nastroje fungujici jen v kratké dobé, nikoliv dlouhodobé. VZdy je nutné si uvédomit,
na jakou cilovou skupinu chce podnik zapisobit, aby mohl pfimo na ni smétovat
svlij program. Podpora prodeje je také casové omezena a tyka se jen nékterého

useku produkti.

,Pro podporu prodeje je charakteristické, Ze se pouziva primy stimul, tzn. Ze kazdy,
kdo se bude chovat poZadovanym zplisobem, ziska urcitou vyhodu.” (Bouckova a

kolektiv, 2003, str. 230)

Podle webové stranky Mald marketingova (2018) jsou prikladem podpory prodeje
tyto aktivity: soutéZe, hry, ochutnavky, predvadécky, vystavy, veletrhy, vzdélavaci
akce, vzorky, darky, kupony, slevy a vérnostni programy. Jedna se tak o ndastroj,
ktery ma nejen za ukol naldkat, ale také udrzZet stavajici zdkazniky a odmeénit jejich

vérnost.
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3.2.3.3 Public relations

Cesky feceno vztahy s vefejnosti se predev$im vyuZivaji proto, aby si podnik
vytvoril dobré jméno a povést. Na rozdil od reklamy se Cinnosti spojené s public
relations zaméruji spiSe na informovanost neZ na primy prodej nékterych
firemnich produktl. Vzbuzuje tak ve verejnosti pocit zvédavosti a povédomi o
daném podniku. ,Dilezité ale je, Ze se liSi od reklamy tim, Ze reklama je adresna a
nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public Relations neformuji nikdy a

nikde Zadnou primou nabidku ke koupi.“ (Bouckova a kolektiv, 2003, str. 234)

Jsou to tedy takové kroky, které podnik provadi napriklad poradanim verejnych
akci, vydava aktualni novinky o svém podniku v periodikach, predava svou
predstavu o firemni identité prostrednictvim reklamnich predmétli a ucastni se
nékterych spolecenskych projekti jako podpora. Tim podnik navazuje vztah

s vefejnosti nikoliv pouze za ucelem prosazeni vyssiho prodeje.
3.2.3.4 Osobni prodej

,0sobni prodej umoziuje primy kontakt mezi firmou (ptripadné jinou organizaci) a
jejimi stavajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky. Prodejce mtize svou nabidku
prizplisobovat kazdému zakaznikovi na miru a ziskadva od néj okamzitou zpétnou

vazbu.“ (Karlicek a kolektiv, 2018, str. 207)

Se zakazniky se pomoci osobniho prodeje buduje vztah velmi lehce. Zejména
pokud je prodavajici komunikativni povahy a je schopny se dozvédét potiebnou
zpétnou vazbu o svych produktech, které pak miize upravit. Nemusi se vsak
dozvédét jenom o svych produktech, ale také o celkovém piisobeni podniku na své

okoli.

JelikozZ je zde podnik postaven do role, v niZ miiZze zakaznikovi predat informace o
produktu sam, je Sance UuUspéSnosti prodeje vysokd. Tento obousmérny tok
komunikace je prospésny pro obé strany, at uz ze strany prodejce reagovat, nebo

ze strany spotiebitele dozvédét se potfebné informace. Napriklad pokud si
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zakaznik preje produkt, ktery podnik nemda kdispozici, osoba, jeZ je snim
v kontaktu, mu miiZe doporucit i jiny produkt a tak dale. Formy osobniho prodeje,
se kterymi je mozné se setkat, 1ze rozdélit na osobni, telefonickou a pisemnou.
Také se zde objevuje pojem multi-level marketing, s nimZ je spojovana tvorba a

sprava CRM systému.
3.2.3.5 Primy marketing

Primy marketing je Casto oznacovan jako osobni prodej, ale tato definice neni tak
docela presnda. I kdyz se jedna o primé piisobeni na zakaznika, neni zde myslen

osobni styk primo s nim. Cilem nastroje je zaujmout masivnéjsi skupinu.

,Primy marketing tedy v zasadé zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji

primy kontakt s cilovou skupinou.” (Bouckova a kolektiv, 2003, str. 239)

Podle Bouckové a kolektivu (2003, str. 240) a webové stranky Mald marketingova

(2019) jsou hlavnimi formami pfimého marketingu:

e Katalogovy prodej
e Zasilkovy prodej

e Telemarketing

e Teleshopping

e Online chat

e E-mailing

e Elektronické nakupy
Katalogovy prodej

At uZ se jedna o tisténou formu katalogli, nebo internetovou virtudlni verzi
katalogu, podnik se timto stylem snazi prezentovat a nabidnout stalym ¢i
potencionalnim zakazniklim své produkty. Vyhodou je, Ze si zakaznik mtze v klidu

prohlédnout nabidku podniku bez jakéhokoliv natlaku.
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3.2.3.6 Buzz marketing

Mezi nové nastroje patii také buzz marketing, ktery ma oslovit zdbavnym a
spontannim dojmem. Jedna se o jasny a stru¢ny vzkaz spolecnosti s konkrétni
zpravou o daném produktu. ,VyZaduje hodné kreativity, elanu, nadSeni a odvahy,“

jak uvadi internetovy portal Mala marketingova (2018).
Podle webové stranky se mliZeme predevsim setkat s témito formami:

e Virdlni marketing - sdéleni ve formé textu, videa, obrazku, www odkazti a
dalSiho je sdileno online

e Word of mouth - predavani informaci spontanné mezi lidmi

e Guerilla - dosazeni co nejlepsiho vysledku za malo penéz na hranici vkusu

a etiky ¢i zakona
3.2.3.7 Content marketing

Zaméruje se na to, aby obsah, ktery je prezentovan, byl kvalitni a diky tomu
pripadné zaujal osloveného. Cilem obsahového marketingu je prilakat pozornost

potenciondlnich zakaznikd.
3.2.3.8 Info-marketing

Info-marketing se snazi predat informace ¢i své know-how ostatnim. ,A dostavame
se do velmi zajimavé oblasti prodeje, které se rika selling by teaching. Vasi lidé

kupuji na zakladé toho, Ze je néco ucite,” uvadi portal Prodej sviij talent! (2018).
/7 / = L n
3.3 Korporatni identita firmy

Korporatni identita firmy (Cl= corporate identity) je pojem zohlediiovany vSemi
autory zabyvajicimi se marketingem. V ptipadé vysvétleni pojmu nevznika mezi

specialisty zadny konflikt, avSak u zarazeni do urCité kategorie se nazory
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rozchazeji. Korporatni identita je oznaCovana jako firemni identita, kterou
predstavuji vize a kultura podniku. Obecnéji feCeno firemni identita je filozofie
podniku, ktera dokaze prilakat zakazniky. Ti pak mohou s firmou navazat kontakt,
jenZ miize vést aZ knaslednému nakupu produktd. Ackoliv tento jev nékteré
podniky velmi podcenuji, lidské vnimani reaguje na tyto podnéty a subjekt si tvori
béhem nékolika sekund dojem o dané spolecnosti. Proto by se mél podnik

soustiedit na to, aby tvoril uceleny dojem s jasnymi cili.

»,Vychodiskem je firemni identita (corporate identity), coZ lze chapat jako souhrn
specifickych schopnosti, vlastnosti a jevii, které utvareji firmu a odliSuji ji od

ostatnich subjekti.” (Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 113)

,Predstavuje néco jedine¢ného, vyjadieni sebe sama, svého charakteru, podobné
jako kazda osoba ma svoje specifické charakteristiky a vlastnosti. Firemni identita
zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé i jeji etické hodnoty.”

(Vysekalova, 2009, str. 14)

Prikrylova a Jahodova (2010, str. 115) upozoriuji na to, Ze firemni identita by méla
byt jednoznacnd, srozumitelnd, strucna a jasna, proto je vidy vhodné uvadét pfri

vystupech firmy shrnuti, anotace a dalsi pripadné vytahy z obsahlych zprav.

Obrazek €. 6 Systém firemni identity

Firemni identita

Firemni design )«

»( Firemni kultura
A
A
- \
iremni komunikace)« .

e

Zdroj: Vysekalova (2009, str. 21)
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Firemni identita a firemni image jsou odliSné pojmy, které jsou ve vétsiné pripadi
povazovany za synonyma. Rozdil mezi vySe zminénymi pojmy vysvétluje
Vysekalova (2009, str. 26), pricemz firemni identita je podle ni pravé budovana
prostfednictvim image, coZ také vysvétluje obrazek ¢. 6, kde by prfi tomto

propojeni mélo jit o uceleny a promysleny systém.

Nékteri autori se priklanéji k tezi, Ze korporatni identita firmy existuje v ramci
public relations, které spadaji pod marketingovou komunikaci. Pro nékteré vsak
patii pod celkovou kategorii marketingu ¢i managementu. I kdyZ o tomto zatazeni
nemaji autofi jasno, je nutné tuto identitu podniku vnimat a tesit, jelikoz diky ni
firmy oslovuji své potencionalni i stalé zaméstnance a zakazniky. Pokud je uvedeny
firemni styl dobie prezentovan, osloveni poznaji, zda je pro né podnik spravnou

volbou a spliiuje jejich ocekavani a vkus.

,Jednotny firemni design usnadnuje opétovné rozpoznani, vytvari osobni vazbu
navstévnikl Kk firmé a vyznamnou mérou prispiva kuspéchu.“ (Prikrylova a

Jahodov3, 2010, str. 142)
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast se zpocatku vénuje predstaveni podniku a jeho zaméreni, kde jsou
rozebrany i jednotlivé produkty reklamni spolecnosti za ucelem jejich vyuziti v
navazujicich kapitolach. Aby bylo moZné zjistit, na jakou Cast marketingové
komunikace firmy se zamérit, a pokusit se ji zlepSit, budou rozebrany dosavadni
pouzivané komunika¢ni nastroje. Vhodnou analyzou pro utfidéni myslenek je
SWOT analyza, kde budou jasné vidét oblasti, u kterych je nutné provést zmény.
JelikoZ ne vSechny spolec¢nosti maji mozZnost vyuZit odborniky v marketingu a
informacnich technologiich, budou v praci predstaveny aplikace pro malé podniky,
diky nimZ je mozZné provést velké marketingové promény i bez vétSich znalosti
programovani. Dilezitost téchto vyvinutych aplikaci narazi na to, aby byla mozna
konkurenceschopnost i takovych podnikli, které nemaji finan¢ni mozZnosti

srovnatelné s moznostmi velkych podnikd.

4.1 Predstaveni spolecnosti ARHIS s. r. o.

Obchodni firma ARHIS s. r. o. byla zaloZena 29. bfezna 1994, od této doby
nepisobila jen vzaméreni, které je nyni jeji hlavni Cinnosti. Zprvu se vénovala
stavebnictvi, avSak zjistila nékteré nedostatky v organizaci, které ji motivovaly
k tomu, aby zménila zdmér na ten, jenZzma dodnes. Spole¢nost se nyni zabyva
predevsim reklamni vyrobou, pod kterou je moZné si predstavit: transparenty,
reklamni materidly, tisk na textil, reklamni oznacCeni a spousty dalSiho. Jejich
vyroba nabyla velké riiznorodosti kviili lokalité, kde se firma nachazi. Spole¢nost
ma sidlo i veskerou vyrobu v Polici nad Metuji. (Police nad Metuji je malé mésto
v Kralovéhradeckém kraji v okresu Nachod.) Pozice vSak neni velmi vyhodna,
jelikoZ se nachazi témér na hranicich s Polskem. AvSak nemusela by byt takto
negativné vnimana, kdyby na polské strané nebyl v téchto mistech problém se
zaméstnadnim. Ten samy problém je znat i na Ceské strané a motivuje lidi stéhovat
se bliZe do vnitrozemi. Spolecnost se vSak i pres nékolik prekazek, které ji potkaly

a stale potkavaji, stale drzi a snaZi se konkurovat ostatnim firmam v tomto odveétvi.
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Obrazek €. 7 Sidlo spole¢nosti ARHIS

. . ! ARRNIS
Sidlo spolecnosti:

ARHIS spole¢nost s ruéenim omezenym
17. listopadu 237
549 54 Police nad Metuji

Zdroj: www.arhis.cz

4.1.1 Zakladni udaje o spolecCnosti

Udaje ziskané z Ceského statistického tiradu (2020):
1CO: 60934506
Obchodni firma/nazev: ARHIS spole¢nost s ru¢enim omezenym

Statisticka pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku: 29.3.1994

Adresa: 17. listopadu 237, 549 54 Police nad Metuji

Okres: Nachod

Zakladni kapital: 100 000 K¢

Majitelé: 2

Piredmét podnikani: Reklamni ¢innost; Koupé a prodej za ucelem dalsiho
prodeje

4.1.2 Predstaveni vyrobkit

Vramci spravného nastaveni marketingovych aktivit je dtlezité znat vSechny
informace ohledné vyrobkd, které firma nabizi svym zakazniktim. Na jejich zakladé
se dale tvori cilené kampané. SpoleCnost Arhis nenabizi jednotné produkty,
protoZe vétsina vyrobkill se musi specificky upravit podle piani zdkaznika. Avsak

jako stalou nabidku ma téchto Sestnact moZnosti vyroby:
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Velkoplosny tisk

Velkoplosnym tiskem se rozumi vSe, co presahuje moznosti klasické tiskarny,
anebo je delSi neZ jeden metr. K tomuto tisku pouZzivaji prevazné stroj Manta a dale
také Mutoh. Velkou vyhodou stroje Manta je, Ze tisk je provadén primo na material,

nikoliv na fdlie, ktera se pak na material nalepf.

Velkoplosny tisk se predevSim vyuZivd na transparenty, bannery, tapety a

fotoobrazy.

Reklamni oznaceni domi, objektii a firem

Jedna se o jakékoliv oznaceni uvnitf i vné podniku, které je dilezité nejen pro
orientaci, ale také pro propagaci podniku. V této kategorii se také predpoklada
moznost velkoploSného tisku. Je vSak mozZné se sfirmou domluvit ohledné
piresnych specifikaci produktu, jeZ firmy pro sviij podnik potiebuji. Pojem reklamni
oznaceni je sice trochu vagni, ale zahrnuje celou $kalu moZnosti, které mohou

podniky vyuZit pro sva znaceni. Jedna se napriklad o oznacent:

e firem, provozoven a ¢erpacich stanic,

e provozni doby,

e 7Zivnosti,

e smérovych Sipek,

e vyloh a vyvésnich stit{,

e nabidkovych tabuli,

e chodnikovych stojant,

e informacnich znaceni v budovach i vné budov

e aspousty dalsiho.

DalSim rozs$ifenim tisku je i moZnost svételné nebo nasvicené reklamy, ktera
dokaze upoutat pozornost zakaznikd. Je na prvni pohled skvélym poutacem klienti

ve dne i v noci, proto se také stala velmi popularnim reklamnim produktem.
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Informacni a orientac¢ni znaceni

Pomahaji orientovanosti zaméstnancii a zdkazniki v podniku. Maji dat clovéku
hlavni a jednoduchy prehled o zakladnich informacich. Firma je schopna vytvorit

na jakykoliv material rizné nameéty téchto znaceni.

Pozarni unikové znaceni

Toto znacenti je predevsim urceno pro stav nouze, kdy je nutné se i béhem vypadku
elektriny dostavit mimo aredl. Znaceni je vybaveno specidlnimi prvky, které sviti a
dovedou clovéka k vychodu ¢i k nékterym zadchrannym pomiickdm. Ve velkych i

malych arealech jsou tato znaceni povinna.

Oznaceni automobilu

Firma oznacuje jakékoliv typy automobili (osobni, dodavkové, nadkladni, autobusy
i tahace). Oznacenim se mysli potisk logem spolec¢nosti, nabidkou sluzeb Cc¢i
produktd, pifipadné jinymi individudlnimi navrhy. Kazdé oznaceni vsak musi byt

predem konzultovano a naméieno.

Samolepky a etikety

Samolepka je vyhotovena na jiny druh papiru, jenz je z jedné strany vybaven lepici

vrstvou. Tyto produkty je poté mozné nalepit dle vlastnich potreb na riizna mista.

Potisk a oznaceni odévi

Tisk se da vyuzit i vjinych oblastech, jako je napriklad potisk a oznaceni odévi.
Firma nabizi vysoce kvalitni potisk na jakykoliv textilni material. Zalezi na

konkrétnich pozadavcich objednavatele a dle toho jsou navrzeny varianty realizace

vyroby.
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Razitka a vizitky

Jsou béZznym znackovacim zatizenim, které firmy potirebuji béhem své prace. Na

objednani je moZné vytvoreni firemnich razitek s dodanymi inicidlami.

Piskovani sklo-keramika-kov

Jedna se o technologii tlakové tryskajiciho pisku, ktery je nanaSen na rtizné druhy

materialu. Spole¢nost ARHIS umi tuto technologii vyuZit na materialy, jako je:

e sklo,

e keramika,

e kov,

e barevné plasty,
® nerez,

e zrcadlo

e aolovnaté sklo.

Toénovani oken a bezpecnostni folie

Zriznych divodl je nékdy potieba upravit propustnost svétla skel. V ramci
tonovani oken jsou dostupné riizné félie: protislunecni, tobnovana a bezpecnostni.

Je ovSsem také mozné vyuzit i rizné barevné odstiny pouze pro své vlastni ucely.

Laminace tepla/studena

Tento doplnék slouzi pro ochranu tiskovin pred poSkozenim. Tiskovina je

zalaminovana do Cirého PVC, které zabrani leh¢im poskozenim tiskoviny.

Prevod audia a videa

JelikoZ drive byly nahravany zaznamy na jina zatizeni, jeZ uZ nejsou podporovany
témi soucasnymi, ARHIS stdle nabizi moZnost prevedeni téchto dat. Prevod
zaznamu vSak nemusi byt finalni, je mozny i Caste¢ny strih a aZ poté pievod na

DVD ¢i flash disk.
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Reklamni predméty, pohary a diplomy

Jedna se o jakykoliv predmét, ktery nese potisk slogem dané spole¢nosti. Ucel
reklamnich predmétt spociva v propagaci daného podniku mezi rizné distribuc¢ni
kandly. Diky nim je tak moZné zaptsobit na potencionalni zakazniky i bez vétsiho

natlaku.

Pohary a diplomy jsou predevsim vyuZivany pro rozlicné sportovni soutéze. Nékdy
je vSak vhodné vyuZit tyto predméty i pro jiné ucely, naptiklad pro spolecenské

akce, narozeniny, svatby, oslavy a vyroci.
Firemni skladacky a katalogy

Firemni skladacky a katalogy slouZi pro jednoduchou a rychlou prezentaci firmy.

Diky nim je moZné ziskat zakladni informace o podniku a jeho produktech.
4.2 Definice komunikacnich nastroju

Pro ziskani pohledu ze Sir$iho hlediska na marketingovou komunikaci v rdmci
firmy ARHIS budou rozebrany vSechny tradi¢ni komunika¢ni nastroje, které firma
vyuziva, jelikoZ se kazdy mensi podnik potyka s problémem, Ze na komunikaci
sokolim nemda dostatek casu. Pokud firma disponuje dostatkem finan¢nich
prostiredkii, miize pro marketingovou komunikaci vyuzit externi firmu, ale ARHIS
je mala firma a kazdé uSetrené finance investuje spiSe do vyroby. Proto podniku
nezbyva nic jiného, nez aby se staral o svoji marketingovou komunikaci sam, jen
pripadné vyuZije sluzeb daného specialisty. SpoleCnost vSak bohuZel nema
dostatek ¢asového prostoru, aby se uvedenym ndastrojim mohla plné vénovat,
proto v pripadé urcitych nastrojli nastal problém v tom, Ze byly zavedeny, ale jejich

obnové uz spolecnost pozornost nevénuje.

ARHIS tedy jako mala firma zamérenad predevSim na vyrobu tyto komunikacni

nastroje celkem zanedbava. Proto je potreba provést jejich analyzu, jejimz
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prostrednictvim bude mozZné zjistit, vjakém stavu se nastroje nachazi a zda

potiebuji néjakou zménu.
4.2.1 Reklama

Spole¢nost prozatim vyuZiva prevazné offline reklamu, tim je mysSlena forma
tiSténych propagacnich materiali. Tato reklama je pro né velmi blizkad a také
snadna co se tyce vyroby. Ke své propagaci prevazné vyuziva venkovni tisténé
bannery a transparenty. Nékteré reklamni plochy vSak spole¢nost pronajima svym

zakaznikim.

ARHIS také vyuZil pro svou propagaci firemni vozidla a na zadnich oknech aut lze
najit kontakt s adresou. Je to také dobry zptisob, jak se v dnesni dobé lidem dostat

do podvédomi, jelikoZ provoz je velky a spousta ridici si této reklamy vSimne.

Dale vyuziva Kklasickou formu vizitek a reklamnich predmétt, jako to délaji ostatni
podniky, kdy od nich ostatni obchodni partnefi mohou dostat napriklad

propisovaci tuzku, obyc¢ejnou tuzku nebo kalendar.

Obrazek ¢. 8 Reklamni piredmét - tuzka

Zdroj:
https: //www.facebook.com/1390473251208408/photos/a.1683071968615200/
1683587565230307 /?type=3&theater
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Vramci online reklamy si zpocCatku firma nechala zprovoznit webové stranky,
které mély primarné pokryt jejich veSkerou online reklamu. Dale se vSak tomuto
tématu témeér nevénovala, jelikoZ se soustredila na zdkazniky v okoli podniku

pomoci tisténych bannerd.

Inzerce v tisku

Spole¢nost ARHIS prileZitostné vyuZiva propagaci v tisku. Mohlo by se zdat, Ze v
posledni dobé neni inzerce v tisku podstatna, ale opak je pravdou. I kdyZ se tisk ve
fyzické podobé neprodava tak jako zhruba pred deseti lety, vétSina lidi si stahne
jejich digitalni verzi. O tom se sdm ARHIS nékolikrat presvédcil, jelikoZ diky této
reklamé ziskal nové zadkazniky nebo kladnou zpétnou vazbu od téch stalych. I pres
kladnou zkuSenost ARHIS tuto formu pouZiva jen zridka. A to tak, Ze se obcas
objevi v polickych novinach ¢i v nékterych ostatnich mistnich zpravodajich jako

sponzor akci.

Venkovni reklama

Hlavni cinnost spole¢nosti je soustfedéna na vyrobu velkoplosSného tisku a
oznaCeni firem, proto stouto formou nema spoleCnost problém. Jak bylo jiz
zminéno v avodu této kapitoly, dle rozhodnuti majitelli ziistavaji transparenty
spole¢nosti na tfrech mistech. Ostatni propagace je pfimo u sidla firmy, které
muzeme vidét na nize priloZzeném obrazku. Jednd se predevSim o bannery

vyvéSené na ploté, kde je mozné vidét i vyrobu spole¢nosti ARHIS.
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Obrazek ¢. 9 Venkovni reklama

- e
’ @ Sl

Zdroj: vlastni fotografie

Bannerovou reklamu spole¢nosti ARHIS je moZné zaznamenat jeSté na fotbalovém

htisti v Hejtmankovicich, tedy ve mésté, kde jeden z majitelti bydli.

Firma uvedenou formu propagace velmi podporuje a chce naldkat a zaujmout své
zakazniky predevsim kvalitou tisku, jelikoZ material, na ktery je moZné tisknout, si

zvoli kazdy podnik podle svych potreb.

Internetova reklama

V ramci spolecnosti ARHIS byla uz od zacatku zvolena digitalni prezentace firmy na
webovych strankach. V dobé, kdy zacala spoleCnost podnikat, se tato digitalni
forma propagace teprve vyvijela. S postupem casu je nutné, aby firma vice
optimalizovala a rozvinula svou internetovou reklamu. Tato média by mohla velmi
pomoci se ziskanim novych zakaznikl. Je Skoda, Ze podnik zatim vyuZziva jen

nasledujici dvé formy:

e Webové stranky
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JelikoZ podnik nemél dostatek c¢asu ani volnych financnich prostredki pro
vylepSeni ptivodnich webovych stranek, ziistaly tak v tomto stavu, viz obrazek ¢.

10.

Obrazek ¢. 10 Soucasné webové stranky

REKLAMNI STUDIO .

_ARHIS =FE

spolecnost s rucenim omezenym

PROFESIONALNI REKLAMA A POTISK TEXTILII Uvod | Reference | Fotagalerie | Cenik | Kontakty

Vitejte na strankdch reklamniho studia ARHIS!

4 Historie firmy a soucasnost

Firma ARHIS se nachdzi ve wychodnich Cechch,
v ol cH ska, 994

Zdroj: ARHIS (2020)

Na prvni pohled je vidét, Ze vzhled portalu pilisobi zastarale a minimalné

atraktivné, proto by bylo vhodné jej modernizovat a optimalizovat.

V dnesSni dobé jsou webové stranky zdkladem a vétSina firem bez nich nedokaZze
vlibec fungovat. Prvni, co zaujme zakazniky, je vzhled a usporadani, které u
soucasnych webovych stranek piisobi neatraktivné. Bo¢ni modré pruhy, jez biji do
oc¢i, velmi neptidaji dobrému dojmu. ARHIS si nechal vytvotit webové stranky
vroce 1999, od té doby se vsak jejich vzhled neménil, coZ uz samo o sobé ukazuje
na problém. Spatnému dojmu nepomahd ani fakt, Ze existuji dostupné nastroje,
pomoci kterych si clovék muiZe i bez vétsich pocitacovych znalosti vytvorit webové

stranky sam.

Jako nedostatky, které by bylo potfeba odstranit, 1ze uvést: zastaraly design
webovych stranek, nevhodné zvolena kombinace barev a neodpovidajici graficky
styl, zastarald nabidka produktd ¢i zbytecné zdlouhavy, nékde naopak kratky,
textovy obsah.
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Ponechana by vSak mohla byt struktura webu zhlediska vybéru moZnosti
uzivatelem. Tyto webové stranky jsou konstruovany velmi intuitivné a uZivatel se
na nich velmi rychle zorientuje. Proto jako kladna a splnéna kritéria je mozné
povazovat jednoduchost a prehlednost webovych stranek spole¢nosti. Piikladem je

jasné viditelna nabidka produkti, referenci, fotogalerii i kontakti na ARHIS.

Pro podporu zhodnoceni situace webu byla provedena anketa mezi deseti
vyznamnymi zakazniky spolecnosti, ktefi potvrdili, Ze se jim webové stranky velmi
nelibi. Jejich vzhled totiZ neodpovida zaméreni spole¢nosti zabyvajici se designem
a reklamou. Nékteri zakaznici také Kkritizovali neaktualni nabidku produkti a

ocenili by, kdyby existovala mozZnost zasilani novinek tykajicich se moZnosti

vyroby.

Pro zjisténi zastaralého stavu webovych stranek byla provedena SEO analyza, viz

kapitola €. 4.3, kde jsou prezentovany vysledky.

e Socidlni sité

Od roku 2014 je firma aktivni i na socialnich sitich (Facebook). Firma tim rozsitila
svou moznost predat informace Sirokému publiku, které by bylo jinak obtiZné
oslovit. ARHIS se tuto formu komunikace zpocatku snaZzil podchytit, ale
s pribyvajicim c¢asem prestal aktivné vyuZivat nabidky Facebooku, jelikoZ se
aktivita nesetkala s velkou odezvou. Firma nyni vyuZiva toto médium jen tehdy,
kdyz je potreba dat védét verejnosti o nékterych dilezitych informacich, jako
napriklad o zméné oteviraci doby nebo o do¢asném uzavieni z divodu dovolené.
V dalSim pripadé vyse zminéné provozni informace predavaji lidem tradi¢nim

zplUsobem, jako je vylepeni papiru na vylohu ¢i na dvete podniku.

Tento problém se socidlnimi sitémi by méla spolec¢nost resit, protoze je to skvéla
moznost, jak plisobit na Siroké publikum s minimalnimi naklady. Ackoliv majitelé
v soukromém Zivoté nejsou priznivci socialnich siti, v podnikani by jim Facebook
mohl velmi pomoci. PfedevSim diky moZnosti prezentovat rozmanité grafiky jejich

vyrobki.
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Obrazek ¢. 11 Facebookové stranky spolecnosti

facebook

ARHIS reklama

Hiavni stranka
Hodnoceni

Fotky
th Tosemilibi | A Sdilet | e ° -
Prispévky Poslat zprévu
Informace
e ARHIS rekiama

o
Komunita 10

EEEEEE

Prispévky navitévniki >

% Centrum KRMIV

Zdroj: https: //www.facebook.com/pg/ARHIS-reklama-
1390473251208408/posts/?ref=page internal

4.2.2 Podpora prodeje

JelikoZ spole¢nost ARHIS potiebuje vérné a loajalni zdkazniky, vyuziva také
nastroje pro podporu prodeje. Moznosti, jak se o své zakazniky starat, je mnoho,

podnik vyuziva prozatim tyto:
AKkce v misté prodeje

Spole¢nost ma jesté i jiné predméty podnikani, diky nimzZ se obc¢as ucastni akci, pti
nichZ prezentuje nejen tuto jednu Cinnost, ale i své ostatni. Lidé si pak vétSinou
odnesou vizitku a také dany reklamni predmét, ktery jim ma pripomenout vyrobu
firmy. Na téchto akcich ARHIS nerozdava klasické reklamni predméty, protoZe se
snazi lidi zaujmout svou pestrou vyrobou. VétSinou tedy zvoli potisk na netradi¢ni

material, jako je napriklad kamen.
Vystavy a veletrhy

Vystav a veletrhii se podnik ucastni pouze pasivng, a to predevsim tak, Ze sam jezdi

na tyto veletrhy z diivodu seznadmenti se s novymi technologiemi a stroji uré¢enymi k
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vyrobé. I kdyZ se tato pasivni ucast mlze zdat jako zbytecna z hlediska vlastni
propagace, firmé se uZ nékolikrat povedlo primo na misté navazat spolupraci
sjinymi podniky. Také na téchto vystavach miiZe spolecnost ARHIS zaujmout

ostatni svou rtiznorodou vyrobou v ramci reklamy.

Vzorky a darky

Vzorky a darky zasila spolecnost jen k velkym objednavkdm nebo k mimoiradnym
udalostem. VétSinou se jedna o kalendare, reklamni tuzky c¢i jiné potisténé
predméty. VyuZziva tedy predevsim vlastni zdroje, jeZ se stanou soucasti darkovych
baleni. Mimoiadné také objednavaji k novoro¢nim darkiim nékteré alkoholické

napoje ¢i masové vyrobky.

Slevy a cenové balicky

ARHIS nabizi rtizné moznosti slev na jejich produkty. Mezi nejvyuzivanéjsi patri
sleva vramci velké objednavky. Mezi dalSi nabizené slevy je moZné zaradit
procento z obratové ro¢ni hodnoty u daného zdkaznika. Dals{ slevy jsou pak uz jen
v ramci domluvy. JelikoZ ma firma uz i tak stanovené ceny nizko, o kazdém dalSim

sniZeni ceny musi velmi premyslet.

Cenové bali¢ky jsou pro ARHIS vyhodné diky tomu, Ze maji zpracované logo od
spolecnosti do potiebné kvality, a tedy uz neni potieba zabyvat se dale grafickou
pripravou. Z tohoto pohledu je to velka vyhoda i pro zadkaznika, nebot’ do ceny jizZ
nebude vstupovat graficka uprava. Kazdy dalsi produkt pro danou firmu je uz pro
ARHIS jednodussi a rychlejsi vyrobit, a proto se snazi nabizet svym zakaznikiim
cenové balicky. ProtoZe se jejich vyroba da vyuzit pro rtizné tucely, je pak pro
ostatni firmy vyhodné nechat si vytvorit napriklad potisk na obleceni a k nému

navic banner nebo transparent.
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4.2.3 Public relations

ARHIS si vztah sverejnosti zakladd na kaZdodenni péci, predevSim formou
telefonati, e-mailli a osobnich schilizek. Ostatnimi aktivitami, kterymi na své okoli
chce zaptisobit, jsou: interni komunikace, verejné akce a firemni identita. Nejprve

je ale dulezité ziskat prehled, o jaké okoli se jedna:
Zakaznici

Spolecnost vétsSinu svych aktivit zaméruje primo na zakazniky. JelikoZ ti jsou pro
né, stejné jako pro kazdy dalsi podnik, klicovym zdrojem. KaZdodenni komunikace
se zakazniky probihd prostrednictvim telefonatli a e-maili. Mezi spokojené
zakazniky spolecnosti patfi: Veba a. s., Continental Automotive Czech republic s. r.
0., SAAR-GUMMI s. r. 0., HAUK s. 1. 0., AMATEK s. 1. 0., Autostyl Trutnov a. s., Graffin
s. 1. 0., Elpol s. r. 0., Mésto Broumov, Mésto Police nad Metuji, Mésto Nachod, Mésto

Hronov a spousta dalsich.
Partneri v odvétvi a investori

Se svymi dodavateli spoleCnost navazuje kontakt na veletrzich nebo pri
obchodnich schiizkach konajicich se ve firmé. Jelikoz maji do jisté miry maly pocet
dodavateldi, je mozné vyuzivat formu této osobni komunikace v kratkych casovych
usecich. S nékterymi dodavateli se spolecnost vidi témér mési¢né. Obchodni
jednani predevSim zahrnuji komunikaci vrdmci pracovnich moZnosti a
podptlirnych sluzeb. Néktera setkani probihaji dokonce i na vyletech ¢i vecerich.

Hlavnimi dodavateli jsou: Lifo Ji¢in a Antalis s. r. o.
Zameéstnanci

JelikoZ ma tato mala firma jen dva zaméstnance, je moZné s nimi udrzet aktivni
kontakt. Spolecnost voli i ptfi nékterych poradach neutrdlni prostredi, takze se

zameéstnanci mluvi primo ve firmé, ale také se setkavaji napriklad pri vecerich a
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obédech. Diky tomu pak kazdy zaméstnanec ziskava prostor, ktery se neomezuje

pouze na firemni ptidu.
Média

Spolecnost neni odkazana na komunikaci s médii ve smyslu rozhlasového vysilani,
televize a tisku, nebot' jeji velikost a moZnosti prozatim nevyzZaduji zapojeni téchto
komunikac¢nich kanal. Pro ARHIS je dostacujici komunikace prostiednictvim
socialni sité, kterou vyuzivaji pro navazani kontaktl se zakazniky. Vedeni mi také
sdélilo, Ze se uvaZovalo o propagaci vrozhlase, ale mysSlenku zavrhli kvili

finan¢énim nakladum.

Mezi formy public relations, které spole¢nost vyuziva, patii:

¢ Interni komunikace

Jak jiz bylo vySe zminéno, nékteré pracovni schiizky firmy se konaji na vecerich ¢i
obédech. 1 kdyZz je ovSem spolecnost ARHIS malou firmou, porada se svymi
zaméstnanci i rlizné vylety, které se konaji nékolikrat do roka béhem vikendd.
Majitelé tak navazuji blizsi vztah se svymi zaméstnanci a snazi se fungovat jako

podnikova rodina. Tento postoj udajné zaujimaji kvtli lepsi atmosfére ve firmé.

e Verejné akce

ARHIS se také snazi skloubit nékteré firemni akce jak pro zaméstnance, tak i pro
své zakazniky ¢i dodavatele. VétSinou se jedna o posezeni v blizkych restauracich

s menSim programem. Tyto akce se konaji jednou do roka.

e Firemni identita

ARHIS si nastavil svou identitu uz od zacatku podnikani, a proto je dulezité i po
letech a spousté zmén dodrzet jednotny obraz podniku. Spole¢nost se snazi uvadét
veskeré mySlenky a hodnoty ve vSech svych propagacnich materialech. Podnik se

uz od zacatku podnikani drzi motta: ,0 krok napred.“ Majitelé rikaji, Ze vzniklo
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z jejich rozhovoru, kdy védéli, Ze uz od zacatku chtéji byt s technologiemi tisku

vZdy o krok napred nez jejich blizka konkurence.

ARHIS uz od zacatku plisobeni provazi barvy: modra, Sediva a riizova. Nejvice vSak
vyuzivaji rizovou barvu, ktera se zde nachazi predevsim pro zaujeti. Rlizova se na
jejich logu objevila jako odkaz na barevny model CMYK, ktery se sklada z modré,
rizové, zluté a Cerné. Rizova dle majitelti prinasi do designu loga individualitu a
extravaganci, proto ji zvolili zbarevné kombinace jako hlavni. Modra pak ma
naopak vyrovnat znaky ostré rGzZzové a navodit pocit jednotnosti a
strukturovanosti. Pro jednotvarny a nenarusujici prechod je pak zbytek dotvoien

cernou a Sedivou, které dale uz nezasahuji do pestrosti.

Prvotni mysSlenka loga spolecnosti ARHIS vznikla pfi prohliZeni jednoho ¢lanku,
v némz spolecnost zaujal ndmét vzoru vyrytého pisma. Nasledna tvorba uz pak

vychazela z kreativniho mysleni majiteld.

Jak je vSeobecné znamo, aby spolecnost plisobila jednotnym dojmem, nesmi
pouzivat rtizné fonty pismen, které by rozrusily celkovy dojem. ARHIS tedy vyuzil
predevSim dva fonty pismen: Verdana a Arial, které kombinuje ve
svych propagacnich materidlech. Nyni byl vSak také v nékterych materidlech

pouzit i velmi béZny font Cambria.
4.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je pro ARHIS velmi dulezity. JelikoZ jsou primo vyrobci, musi se
svymi zakazniky diskutovat o jejich spokojenosti Ci pripadnych namitkach, které
by mohly ptispét k lepsSim vyrobkiim. VétSina zakazek si vyZaduje osobni kontakt,
pri némz se predaji veSkeré potrebné informace ¢i predméty. Kazdy vyrobek je
nezapomenou dohodnout potrebné detaily. Velkou vyhodou pro firmu je takeé

zpétna reakce, kterou je mozné dostat prevazné okamzité od nakupujiciho.
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Budovani vztahu

Ve spolecnosti ARHIS preferuji osobni prodej, protoze k finalizaci produktu je
nékdy potirebna schilizka. Protoze podnik neprodava pouze bézné produkty, musi
se soustfedit na témér dokonalou komunikaci se svym zakaznikem, na jejichz
podkladech vyrobi produkt. I presto, Ze ma spoleCnost dlouholetou praxi, jak
jednat se zakazniky a na jaké informace soustredit rozhovor, stane se, Ze neni
vyrobek presné takovy, jaky si ho zakaznik predstavoval. Diky zpétné vazbé ale
ARHIS stale svoji komunikaci zlepSuje a je schopen se lépe domlouvat se svymi

zakazniky.

Vzhledem ke druhé strané, na niZ stoji dodavatelé, ARHIS také preferuje osobni
prodej, jelikoZ diky nému je dodavatel schopny i jim poskytnout pestiejsi skalu
novych moznosti pro vyrobu. Bez dobré komunikace neni moZzné v tomto odvétvi
zajistit vyhovujici vysledky, proto si prozatim spolecnost zakladd na osobnim

prodeji, jenZ podporuje i budovani vztahi s okolim.
4.2.5 Primy marketing

JelikoZ si firma zaklada na osobnim prodeji, aplikuje prfimy marketing na obchodni
partnery v ramci vybudovanych vztahii prostfednictvim osobniho kontaktu. Jaké
moznosti vyuZiva spolecnost ARHIS pro zajisténi propagace, informovanosti

zakazniki a prodeji?
E-mailing

ARHIS pfi novych nabidkach nebo nékterych akénich produktech, které by mohly
zajimat jejich klienty, rozesild informacni e-maily. Dale spiSe tuto formu
komunikace uplatnuje v pripadech se subjekty, které projevily zajem o jejich
produkty. Komunikace pak probihad na bazi vymény informaci a podkladt, které by
mél produkt obsahovat. E-maily si majitelé firmy rozdéluji dle dotazovaného
produktu. E-mail je tedy pro spolecnost ARHIS dalsi klicovou soucasti prodeje, bez

niz by nebyla schopna existovat.
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Telefon

Telefon je v ramci komunikace firmy s okolim témér na stejné drovni jako e-mail.
Telefonicka domluva se zakazniky a obchodnimi partnery probiha kazdy pracovni
den. Ucely hovorti jsou rtizné, od objednavek a nabidek aZ po finalni domluvu kviili
predani produktu nebo reSeni pripadnych nejasnosti. Obcas se také stava, Ze
pokud néktera firma Ceka konkrétné na jeden druh vyroby ¢i materialu, ARHIS
vola po dodani svym obchodnim partnertim ve véci mozné vyroby. Majitelé firmy
jsou presvédceni, Ze bez mobilnich telefonti by jejich organizace nemohla fungovat,
nebot denné prijimaji v prliméru okolo dvaceti hovort, které vétSinou konci

objednavkou.
Zasilky a osobni odbér

Spolecnost vyuZiva odesilani zasilek jen zridka, a to predevSim pro vzorky nebo
mens$i objednavky. ARHIS témér nepotrebuje zasilat zasilky, protoZe vétSina
zakaznik je z blizkého okoli a vyrobky si bud vyzvednou sami, nebo jim je ARHIS
pri cesté za dalsSim zakaznikem odveze. VétSinu vyrobkt si tedy spolecnost dopravi
sama nebo Ceka na vyzvednuti. Firma vyrabi i takové produkty, které ani neni
mozné zaslat, jsou to predevSim potisky na auta ¢i velkoplo$ny tisk, vjehoz

pripadé klient navic vyuzije moznost montaze.
4.3 SEO analyza

Vramci SEO analyzy byl vyuzit web www.silaseo.cz (2020), s jehoZ pomoci byly

vyhodnoceny vysledky soucasné webové stranky spolecnosti ARHIS. Tato analyza
je volné dostupna a je mozné jejim prostrednictvim prozkoumat rozmanité
webové stranky. Celou dokumentaci k provedené SEO analyze je moZné najit

v priloze 2.

Vysledky testu jsou rozdéleny do Sesti ¢asti: SEO obsah, SEO odkazy, SEO keywords
a konzistence klicovych slov, Nastaveni vzhledu, Obsah dokumentu a Mobilni

optimalizace. Kazda z téchto ¢asti se vénuje konkrétnim oblastem a ukazuje bud’' na

57


http://www.silaseo.cz/

vzniklé problémy, nebo naopak na casti, které jsou nastaveny spravné. Celkovy

vysledek webu je 66/100, viz obrazek ¢. 12.

Obrazek ¢. 12 Celkovy vysledek SEO analyzy webu

Vysledek testu arhis.cz

Datum testu: 01 brezen 2020 v 20:32

Dosazené skére 66/100

Zdroj: Sila SEO (2020)

Pro bliZsi specifikaci celkového vysledku existuje rozbor Casti z hlediska Spatnych

a dobrych nastaveni webovych stranek spolecnosti.

SEO obsah

Title tag, ktery zni ARHIS - reklamni studio, obsahuje dvacet tii pismen a dle
doporuceni by se mél pohybovat mezi triceti az Sedesati péti znaky. Google dle
tohoto srovna vyhledavani a vétSina uzivateli se podle uvedeného nazvu
rozhoduje, zda danou stranku otevie. Description se objevuje pfimo pod title
tagem a dale specifikuje, co na dané strance najdete. V pripadé spole¢nosti jsou
title tag a description shodné, coZ neni zcela idealni. Bylo by vhodné tyto useky
lépe definovat, aby hledajici uzivatel hned védél, o jaké stranky se jedna a co tam

najde, viz obrazek ¢. 13.
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Obrazek ¢. 13 Vyhledavani na Google.cz

&j“gb arhis m Q

vie [ Obrazky @ Mapy & Nakupy (B Videa  Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledka: 140 000 (0,32 s)

www.arhis.cz ¥ )

ARHIS - reklamni studio === Title tag
ARHIS - reklamni studio. Description

Zdroj: https://www.google.cz/search

Webova stranka spolecnosti také nema nastavené OG Meta vlastnosti. Ty zajisti,
aby se pri sdileni na Facebooku objevil urcity obrazek webové stranky s danym

popiskem, nikoliv pouze ndhodny vystriZek stranky s nahodilym textem.

Dalsi problémovou casti jsou hlavni nadpisy, v jejichz pripadé bylo odhaleno
Spatné poradi. Idealné by mély byt nadpisy nastaveny tak, Ze prvni je H1, poté H2 a
az po ném H3 a tak dale. Je také dulezité zamyslet se nad sdélenim, kterym maji

nadpisy informovat uZivatele, a dle toho sestavit jejich hierarchii.

Poslednim tématem této Casti jsou obrazky a jejich alt tagy, které pomahaji pri
vyhledavani obrazkl na Googlu. U dvou obrazki alt tag nebyl vyplnén, a neni jej
tedy mozné najit, viz obrazek ¢. 14. Avsak u nékterych obrazkl neni nutné mit

vyplnény alt tag, pokud neni potieba ho vyhledat.

Obrazek ¢. 14 Nevyplnény alt tag u obrazku

<img src="images/totem_bottom.gif" alt="" width="225" height="8" />

Zdroj: view-source:www.arhis.cz

SEO odkazy

V ¢asti SEO odkazy se dle analyzy neprojevily Zddné problémy, viz obrazek ¢. 15.
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Obrazek ¢. 15 SEO odkaz

SEO odkazy
‘f‘g Prepisovéni URL V pofédku. URL odkazy vypadaji dobfe.
‘f‘g Podtrzitka v URL V pofédku, URL neobsahuje podtrZitka.
Matt Cutts o Underscores Vs, Dashes in URLS
{;B Odkazy ve strance Nalezli jsem celkem 29 odkazli obsahujicich 0 odkazi na soubory.
Statistics Externi odkazy : Ne (nofollow) 0%

Externi odkazy : Ano (follow) 10.34%

Interni odkazy 89.66%

Zdroj: Sila SEO (2020)

Z obrazku vyplyva, ze vétsina odkazii je interniho charakteru, tedy slouzi jen pro
piresmérovani v ramci webu spolec¢nosti ARHIS. Byly nalezeny jen tii externi

odkazy, které uzivatele presméruji jinam.

SEO keywords a konzistence klicovych slov

Mezi slova, ktera jsou hojné vyuZzivana na webu, patri: oznaceni, reklamni, ARHIS a
dalsi. Jako nejvice pouZivané slovo na strankach bylo vyhodnoceno ,o0znaceni”,
které neni pouZito v Zddném nadpisu a ani neni oznaceno jako klicové slovo. Hned
za nim se umistili slova ,ARHIS“ a ,reklamni®, u nichz je uz splnéno vsSe. Tato c¢ast

ma spi$ informovat o tom, jaka slova se na webu vyskytuji a v jaké kvantité.

Nastaveni vzhledu

Doména nese nazev arhis.cz a sklada se z osmi znakl. Kladem je, Ze nazev neni
velmi dlouhy, je tedy dobfe zapamatovatelny a méné komplikovany co se tyce
propagace. Stranka obsahuje také favicon, coz je maly obrazek vedle stranky
nachazejici se v horni ¢asti, slouZi jen pro esteticky a marketingovy dojem. Mensi

problém se naskytl v tisku webové stranky, ktery neni nastaven pres CSS.

60



Obsah dokumentu

Doctype stranky je XHTML 1.0 Transitional, v jehoZ pripadé by také byla nutna
zména. Nyni se pouZziva predevSim kédovani HTML5. Podstatnym rozdilem mezi
starym a novym kodovanim je responzivita webu, ktera je v dneSni mobilni dobé

velmi dalezita.

U W3C validity neni podstatné mit nulovy vysledek, ale je Zadouci si chyby projit a
odstranit ty, které by mohly web zpomalovat. U webovych stranek spolecnosti se
naslo pét chyb a Sest varovani. Dobry volbou pro zrychleni stranek je odstranéni

inline styla.
Mobilni optimalizace
Z hlediska mobilni optimalizace byl web vyhodnocen takto, viz obrazek ¢. 16.

Obrazek ¢. 16 Mobilni Optimalizace

Mobilni optimalizace . . . )
®  Optimalizace pro retina display

¥  Meta Viewport Tag

Flash obsah.

Zdroj: Sila SEO (2020)

Z vysledku je mozné vidét, Ze stranka neni optimalizovana pro soucasna zarizeni, a
tim tedy odporuje moznostem kvalitnéjSiho zobrazeni obrazki, napriklad pro
retina display. Web také dale neni responzivni (prizptsobivy) pro ostatni zarizeni,
jako je tablet ¢i mobil, coZ ukazuje komentar u Meta Viewport Tag. Jeho

jednoduché pouziti, je zobrazeno na obrazku ¢. 17.

Obrazek €. 17 Meta Viewport Tag

<meta name="viewport" content="width=device-width,initial-scal

4]
(]
=

Zdroj: webova stranka Je Cas (2015)
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5 Shrnuti vysledku

Pro shrnuti vysledk byla vytvorend SWOT analyza, kterd poukazuje predevsim na
dilezité Casti marketingové komunikace spolecnosti, nad nimiZ je nutné se

zamyslet a pfipadné navrhnout jejich zménu.

Tato analyza je vytvorena za uCelem ujasnéni vySe uvedenych skutecnosti, které by
mohly spolec¢nosti pomoci v lepsi marketingové komunikaci se svym okolim. Pro
kazdou mensi firmu, kterd uz néjakou dobu vystupuje na trhu, je obtizné ziskat
objektivni pohled na nékteré své marketingové aktivity. JelikoZ nékteré z nich
firma vyuZziva uz od zacatku a neprizplsobuje jim aktualni poZadavky, mohou
postupem casu pusobit zastarale. VétSina aktivit ve firmé ARHIS se bohuZzel
provadi tak rutinné, Ze je podnik bere tak, jak jsou. Vlivem toho si firma odepira
moznosti novych trendli, které se mohou jevit jako levnéjsi, modernéjsi a

efektivnéjsi reseni.

Pro zhodnoceni soucasné situace ve spolecnosti ARHIS byla usporadana

nasledujici tabulka ¢. 1:

Tabulka ¢. 1 SWOT analyza spole¢nosti zamérena na marketing

Silné stranky Slabé stranky
e Nabidka produktii e Lokalita
e Ceny e Inovace
¢ Dlouholeté zkuSenosti e Soucasné webové stranky
e Soucasna aktivita na
socialnich sitich
Prilezitosti Hrozby
e Webové stranky - nové e Legislativa a administrativa
moznosti o Digitalizace
e Katalog a tisténé prospekty e Zakaznici a obchodni partneri
e Aktivni pristup na socialnich
sitich
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e Ostatni moznosti reklamy
e Vérnostni program

¢ Elektronické nakupy

Zdroj: vlastni zpracovani
5.1 Silné stranky

Spole¢nost ARHIS nema mnoho silnych stranek, které se poji s marketingem, avsak

i téch nékolik niZe zminénych je velmi dileZitych.
Nabidka produktt

Velkou vyhodu, o kterou mohou opfrit svlij marketing, je Siroka nabidka produkti.
VétSina firem je ve vyrobé odkazana na uzky typ produktl. Spolecnost ARHIS
ziskala béhem let své praxe riizné zkusSenosti a dokazala tim rozsitit svou vyrobu.
Dle majiteld existuji dvé varianty poptavek, prvni se tyka produktt, které uz firma
vytvorila, a druhd je zamérena na produkty, jeZ se teprve pokusi vyrobit. Pfi této
vyrobé si spole¢nost zakldda na dikladné komunikaci se zdkaznikem, pricemz se
od néj snazi ziskat podstatné informace, aby byl s vyrobkem spokojen. ARHIS ma
tedy oproti své konkurenci vyznamnou vyhodu v Siroké nabidce. Co je nutné
zminit, spole¢nost vlastni i stroj na velkoplosny tisk, ktery nevlastni Zddna firma v

okruhu sedmdesati kilometru.

Ceny

Podnik si i pres rizné vykyvy trhu drzi oproti své konkurenci nizké ceny a tim se
snazi zapisobit na své zakazniky, jelikoZ neni jednoduché podnikat v oboru, ktery
je prehlceny nabidkami jinych firem nebo moZnostmi vlastni tvorby. Spole¢nost

proto chce nabidnout sluzby a vyrobky za dostupné financni prostiredky, které jsou
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fér k jejich firmé, ale také k zakaznikiim. Minimalni marZe spolec¢nosti se pohybuje

okolo 10 %.
Dlouhodobé zalezitosti

Dal$im dobte uchopitelnym marketingovym lakadlem je bez nadsazky dlouhodoba
zkuSenost. Nejedna se pouze o fakt, Ze ma podnik dostatek zkusenosti s vyrobou,
ale také o skutecnost svédcici o stabilité podniku, ktery dokazal prezit rtzné
situace na trhu. Zakaznik si tak miize byt jisty, Ze svou objednavku svéri do rukou

firmé, kterd je schopna odhadnout své moznosti.
5.2 Slabé stranky

Ackoliv se firma snaZi odbouravat své slabé stranky, v pripadé nékterych z nich to
neni snadné. Jedna se predevSim o lokalitu, kterou podnik povazuje za své
nejslabsi misto. Dle ndzoru vedeni spolecnosti by se podniku vedlo o mnoho lépe

ve vétSim mésté nez v malém méstec¢ku u hranic statu.
Lokalita

Police nad Metuji je malé méstecko, které se nachazi témér na hranicich s Polskem.
BohuZel v blizkych polskych méstech neni zrovna situace z hlediska zaméstnani
nejlepsi, proto i spousta lidi dojizdi za praci do Cech. Tim padem spole¢nost ARHIS
prichazi o moZné potencionalni klienty ze zahranic¢i, a to nikoliv vlastni vinou.
Firma by byla rada, kdyby bylo mozné jeji nabidku prestéhovat bliZe ke krajskému

méstu, kde by se nachazelo vice vyrobnich moZnosti v jejich oboru.

Inovace

Spole¢nost ARJIS nabizi klasické produkty, které jsou vétSinou ve vysledku
hmatatelné. Ke své vyrobé vSak nepotrebuji Zadné vétsi inovace, proto se stale drzi

svych zavedenych postupi. Jen ziidka se do jejich procesu na popud Skoleni ¢i
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konkurence dostane néjaka inovace. Nékteré trendy, které se objevily predevsim
vramci digitalni propagace, ale spole¢nost implementovat nehodla a stale chce
nabizet svilij sortiment sluzeb. Tyto sluzby se vSak postupné zacinaji vytracet a

vétSina firem hleda zptisob, jak svou firmu propagovat v digitalnim svété.
v/ vV = L]
5.3 Prilezitosti

MozZnosti, které se vsoucasném svété nabizeji, maji Siroké spektrum, proto je
dtlezité si v podniku definovat, které z nich by bylo mozné uplatnit. Dale uz se pak

podnik musi soustiedit jenom na jejich naplnéni.
Webové stranky - nové mozZnosti

Spole¢nost ARHIS si naposledy aktualizovala webové stranky v roce 2008, tedy
pred vice jako deseti lety, a proto by bylo nanejvys vhodné prizplsobit je
soucasnym prvkliim a vytvorit z nich moderni internetovy portal, jenz by mél vyssi
Sanci prilakat potencionalni klienty. Existuje spousta webovych editord, které maji
pomoci i nezkuSenym se zaloZenim novych webovych stranek. Ty si poté mohou
sami upravovat, coZ presné spole¢nost ARHIS potiebuje. Diky vlivu jejich
riznorodych sluzeb a vyrobki se jen majitelé nejlépe vyznaji v nabidce, kterou by
si radi chtéli sami prizplisobovat. Nehledé na anketu z minulé kapitoly, v niZ bylo

zjisténo, Ze by vétsina zakaznikl ocenila novéjsi a aktualné;jsi verzi jejich webu.
Katalog a tiSténé prospekty

I kdyZ se spoleCnost zabyva tiskem brozur a katalogli, vlastnimi bohuZel
v soucasnosti nedisponuji. Dfive dajné jednoducha forma broZury existovala, ale
poté se prestala vyrabét. Ze strany majiteld bylo sdéleno, Ze probéhla iniciativa
zpracovat brozuru znovu, ale nebyla dokoncena kviili casové narocnosti a slozitosti
poskytovanych vyrobkd. Casovd naro¢nost na tvorbu je dana tim, %e majitelé
ztratili nadhled nad svou vyrobou a popisuji ji velmi detailné, coZ pro sestaveni
jednoduchého katalogu ¢i brozury neni vhodné. Slozitosti produktd se predevsim

mysli riznorodost vyroby, ktera neni v jejich podniku jednoduse definovatelna.
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Spolecnosti by ale prospél maly, jednoduchy katalog pro vlastni prezentaci. Katalog
by pro né mohl byt v této fazi klicovym nastrojem, ktery je schopen danému okoli
dat alespon ¢astecnou odpovéd’ na otazky tykajici se vyroby spole¢nosti. Pokud by
firma prileZitostné rozesilala zminény katalog zdkaznikiim, bezpochyby by tim

rozs$irila sviij pfimy marketing.

Aktivni pristup na socialnich sitich

ARHIS vyuZziva socidlni sité jen okrajové, dle vedeni nebyla projednana Zadna vétsi
strategie, ktera by méla podpofrit rozvoj v tomto odvétvi propagace firmy. Chvilemi
se spole¢nost snazila prosadit na Facebooku, ale bohuZel bez vétsiho ohlasu, ktery
spolec¢nosti by mélo byt uvazeno, jestli prece jen neuchopit nékteré z velkych médii
a nepokusit se jeSté jednou vyuzit jeho potencidl. Nepochybné se jednda o
nejnavstévovanéjsi médium, kde je mozZné silné zaplisobit na své stalé c¢i

potencionalni zakazniky, a to témér s nulovymi naklady.

Ostatni moZnosti reklamy

Vramci propagace by bylo moZné vyuzit pop up okna nebo nékteré bannery

umisténé na webovych strankach okolnich mést.

Spolec¢nost také prozatim nevyuzila konani mistnich akci, kde by se mohla ui¢astnit
jako sponzor. Tim by zajisté ziskala jesté vétsi prizen mistnich zakazniki a také

oslovila nékteré obyvatele, ktefi firmu neznaji nebo znaji jen velmi povrchné.

Vérnostni program

I kdyZ uZ o tomto napadu firma premyslela, nebyl jeSté ¢as na podrobnéjsi
planovani daného programu. Vérnostni programy jsou zakazniky vyuzivany vice a
vice, v poslednich letech se vyuzivaji rozmanité podoby. Kazdy podnik se snazi
prijit s origindlnim napadem, jak zapulsobit na zdkaznika a vyvolat v ném pocit
vérnosti k podniku. Tato forma by pak mohla mit pozitivni dopad na nakupy diky

vlivu doporuceni od ostatnich firem.
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Elektronické nakupy (e-shop)

ARHIS jiZ dlouhodobé uvaZuje o svych produktech, které by bylo mozné nabizet
také na internetu. Spolec¢nosti situaci komplikuje fakt, Ze vSechny produkty, které
vyrabi, jsou vytvareny na miru. Avsak u nékterych vyrobki neni nutné ziskavat
tolik informaci, jednd se naprtiklad o potisk tricek ¢i potisk jinych malych
reklamnich predméti. V pripadé vySe zminénych produkti je pouze dilezité logo
Ci napis, ktery dany zakaznik chce. Dale uz je mozZné specifikovat pouze material,
provedeni a mnozstvi. KdezZto u vétsich i drazsich zakazek je nutna dlouhodobéjsi
komunikace. Nejvice se vSak majitelé boji, Ze vyrobi dané produkty na prani
zakaznika, kterému je zaslou, nicméné klient si zasilku viibec neprevezme. Tohoto

chovani zakazniki se praveé firma snaZzi vyvarovat osobnim kontaktem s odbérateli.

5.4 Hrozby

Jako kazdou firma, i spole¢nost ARHIS, ohrozZuje nékolik hrozeb, které by ji mohli
ublizit. Velkou vyhodou vsak je, Ze firma neni v soucasné dobé velmi zadluZena, a

proto alespon tento problém odpada.
Legislativa a administrativa

Podnik vétSinu vyrobkil produkuje samostatné, proto ma kazdé administrativni ¢i
legislativni zatiZeni navic vliv na vyrobu. Bohuzel je témér jisté, Ze produktivita
firmy je velmi zavisld na téchto dalSich cinnostech. I kdyZ nesporné ceska
ekonomika potiebuje nékteré oblasti kontrolovat, mélo by se vice premyslet o tom,
jak oblasti kontrolovat bez vétsiho zatiZeni na malé podnikatele. Kviili tomuto ani

spolecnosti ARHIS nezbyva témér Cas na jakékoliv marketingové aktivity.
Digitalizace

Dalsi velkou hrozbou je pro spolecnost ARHIS kompletni digitalizace, ktera
odbourava vétSinu jejich soucasné nabidky. Firma se zabyva tiskem, ktery neni

interaktivni, ale pouze staticky. S rostoucim tlakem spole¢nosti na digitalizaci a
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automatizaci nékterych pracovnich procesti je mozné piredpokladat i velkou zménu
v odvétvi propagace. SpoleCnostem uZz dale nebude stacit jen propagacni banner,
budou chtit digitalni a pohyblivy. Tohoto se nejvice boji majitelé, ktefi vidi, Ze uz i
nyni ztraceji naptiklad na mozZnosti internetové propagace, kterou viibec

neposkytuji.
Zakaznici a obchodni partneri

Vobchodnim styku zalezi na obou stranach, kde mohou vytvaret tlak jak
dodavatelé, tak i odbératelé. SpoleCnost odebira nékteré materialy Ci stroje na
vyrobu od firem, které mohou ovlivnit cenu jejich spoluprace. Z hlediska
dodavatelti ma ARHIS navazanu dobrou spolupraci s nékterymi firmami, avSak pii
jejich vypadku by mohly nastat nékteré vyrobni problémy. To samé se tyka vétSich
odbérateld, kteri tla¢i na nizkou cenu, jinak si produkt objednaji jinde. Spolecnost

se kazdodenné potkava s rliznymi nazory na jejich vyrobu.
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6 Navrh doporuceni

Na zakladé provedené analyzy jsou pro podnik navrZzena doporucleni, ktera se
zaméruji na tvorbu webovych stranek a katalogu. Dale také byly zjiStény mezery
v komunikaci na socidlnich sitich, proto jsou zde rozebrany i ndastroje slouZici

k jejich podpofte a zlepSeni.
V této Casti budou postupné navrZeny zmény na:

e Nové webové stranky
e Vytvoreni katalogu

e Aktivni vyuZzivani socialnich siti

VSechny tyto navrhy budou vychazet ze soucasné pozice firmy v navaznosti na

soucasné marketingové nastroje.

Firma miize na zakladé téchto podklada zlepsit svoji marketingovou komunikaci
sokolim a pripadné tyto navrhy dale rozpracovat. Nesmi vSak opomijet i
dosavadni nastroje, které vyuziva, protoZe ji prinesly jeji soucasné postaveni na

trhu.

6.1 Tvorba novych webovych stranek

Z praktické ¢asti a SEO analyzy vyplyva, Ze by spoletnost méla obménit své webové
stranky, aby naldkala a zaujala nové i své stalé zdkazniky. V soucasnosti je spousta
moZznosti tvorby webovych stranek, které jsou vyhodné i pro malé podniky a neni
slozité jejich publikovani. Aby mohl podnik ARHIS zvaZit, zdali si své webové
stranky bude upravovat a spravovat sam bez dalSich nakladii na externiho
zameéstnance, budou stranky vytvoreny prostrednictvim ceského webového

editoru Webnode.
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6.1.1 Webovy editor - Webnode

Webnode je online nastroj, ktery je mozné vyuZit pro tvorbu webu zdarma. Neni
témér nutné znat nékteré technické ¢i programatorské znalosti z oblasti HTML.
Proto jsou tento nastroj a spousta dalSich jemu podobnych vyuzivany firmami, aby
podporily marketing spole¢nosti bez vétSich nakladii. Diky zminénému editoru je
mozné vytvorit nejen webové stranky, ale také e-shop nebo blog, to zcela zaleZi na

potirebé uzivatele.

Vybér editoru byl konzultovan s majiteli a na zakladé jejich tsudku pri vybéru
z ostatnich alternativ (WIX, Weebly a Jimdo), byl na zakladé kritérii vybran tento.
Majitelé se soustredili na to, aby i pro né bylo schidné se vtomto nastroji
orientovat, a zajistit tak do budoucna pravidelnéjsi aktualizaci jejich webovych
stranek. Nastroj Webnode byl tedy vybran zostatnich alternativ pro svou
jednoduchost a funkénost, dale také pro své koreny v Ceské republice, které

Ceskému majiteli firmy zajisti snadnéjsi prehled ve vytvareni webovych stranek.
Registrace

Jako u ostatnich alternativ, i zde je primarni registrace, ktera se okamZité zobrazi
na hlavni strdnce Webnode pii otevieni odkazu ,Vytvorit web zdarma“, viz

obrazek ¢. 18.

Obrazek ¢. 18 Domovska stranka Webnode

webnode

Vytvorte si webové
stranky zdarma

ice nez 40 miliond nasich uzivatel( uz si vlastni stranky
ytvofilo. Je to opravdu snadné. Pidejte se k nim jesté dnes

Zdroj: Webnode (2008 - 2020)
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Vybér typu stranek a Sablony

Déale je mozné zvolit si typ stranek, bud’ je vytvorit jako webovou stranku, nebo
jako internetovy obchod. Poté uZ je mozné prozkoumat vice jak dvé sté Sablon,
které jsou zdarma, a vyuzit je pro svlij web. Kazdou Sablonu lze prozkoumat
pomoci tlacitka Nahled, kde se uzivatel ujisti, jestli spliuje jeho ocCekavani ci

nikoliv.

Spole¢nost ARHIS uz od zacatku apelovala na jednoduchy a odlehceny vzhled.
Proto vybér Sablony zohlednioval c¢tytri kritéria: jednoduchost, prehlednost,
vyuzitelnost a nenarocnost. Na zakladé téchto kritérii byly prozkoumany vSechny
nabizené Sablony nastroje Webnode. Nakonec byla vramci diskuze s majiteli

zvolena Sablona , Truhlarstvi Hoblik“, kterou je moZné vidét na obrazku €. 19.

Obrazek ¢. 19 Sablona pro webové stranky

Nabytek, ktery vamvydri

TruhlaFstvi Hoblik -

Zdroj: Webnode (2008 - 2020)
Uprava $ablony

[ presto, Ze byla vybrana Sablona, ktera uZ ma nékteré potrebné vlastnosti, bylo
nutné prizpusobit jeji vzhled pozadavkim spolecnosti. Tento nastroj disponuje
spoustou moznosti, jak dale upravovat Sablonu. V prvnich krocich je vhodné prejit
do sekce Nastaveni a zde vyplnit nebo zaskrtnout potiebné. Pro tento web bylo

upraveno ndsledujici: Nazev webu, Indexovani ve vyhledavaci, Zobrazeni varovani
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o vyuziti cookies, Barvy webu a Fonty webu. Pro firmy obchodujici se zahrani¢im je

mozné v sekci Jazyk stranek nastavit i dal$i jazykové varianty.

Druhou diilezitou véci je zména celé hlavicky, kde je nutné vybrat vhodny podklad.
Ten miize uzivatel vlozit sdm, nebo jej Cerpat ze zdroji editoru. Tato zména se
provede tak, Ze uzivatel klikne na ozubené kolecko vpravo a zde vybere potifebny
obrazek vcetné jeho efektu pro zobrazeni. Poté je diilezité piehrat hlavni logo

v pravém rohu webové stranky.

Dale, kdyZ se méni obsah stranky vyuziva se tlacitka pro pridani sekce. Zde se
pouze rozklikne tlacitko +, které dale navrhne, co by bylo vhodné pridat, viz

obrazek ¢. 20.

Obrazek ¢. 20 Piridani sekce

N el

"’

Pridat sekci

Dva sloupce

o Titulek

Vychozi

Objednéavka Nadpis s
sluzeb tla&itkem

Zdroj: Webnode (2008 - 2020)

Veskeré texty, obrazky a odkazy je mozné ménit po kliknuti na dany objekt. U

nékterych je moznosti vice, u nékterych naopak méné. Zalezi na typu objektu.

Veskeré apravy tykajici se stranek a jejich doplnéni jsou definovany nahote v listé
Webnode, kde je nutné zvolit tlacitko ,Stranky“. Rozhodné je diilezité vyplniti SEO
nastaveni, které pomaha strankam, aby je vyhledavaCe a uzivatelé nasli

jednoduseji. Nastaveni stranek je mozné vidét na obrazku ¢. 21.
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Obrazek ¢. 21 Nastaveni stranek

STRANKY + Pridat stranku

Home
Home
Vyroba

Nage prace - fotogalerie Zobrazit stranku v menu

O nas

Kontakt Zamknout stranku
SEOQ nastaveni strénky
Titulek stranky

Reklamni studio Arhis

URL identifikator stranky

home

Popisek stranky

Jsme reklamni studio, které ma dlouholetou praxi v oboru. Proto jsm

Zaviit

Zdroj: Webnode (2008 - 2020)

Po provedeni veSkerych potrebnych korekci byla tiprava stranky finalizovana do
podoby, jiz 1ze vidét na obrazku ¢. 22. Uvedené webové stranky jsou prozatim

dostupné na odkazu: https://arhis.webnode.cz. Majitelé uvazuji o koupi domény,

avsak zatim budou stranky doporucovat nékterym svym zakaznikiim tak, aby je

Kklienti nasledné navstivili prostrednictvim odkazu.

Obrazek ¢. 22 Ukazka webové stranky spole¢nosti ARHIS vytvorené
prostiednictvim Webnode

ARNIS

Zdroj: ARHIS.Webnode (2020)

6.2 Tvorba nového katalogu

Jak uz bylo vySe zminéno, spole¢nost kdysi vlastnila mensi broZuru, ktera slouzila

predstaveni jejich vyrobki. Nyni vSak zadnou brozurou ¢i katalogem nedisponuiji,
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proto bude vramci diplomové prace vyuZito dostupného nastroje pro tvorbu

katalogu.

V tvahu pro bezplatnou tvorbu pripadly tyto dva programy: Scribus a Microsoft
PowerPoint. Po konzultaci s majiteli firmy byl nakonec vybran program
PowerPoint. JelikoZ tento program uz dobfe znaji i majitelé, bude pro né

jednodussi pokracovat v pripadnych dpravach a rozsirenich katalogu.
6.2.1 Microsoft - PowerPoint

Vramci balicku nebo i samostatné je moZné koupit si od spolecnosti Microsoft
program PowerPoint. Pro tvorbu katalogu byl vyuZit PowerPoint z balicku Office
365, ktery nabizi nékteré nové funkce, jeZ Ize perfektné vyuZit pro tvorbu katalogu.
[ kdyZ tento program neni primarné urcen pro tvorbu propagacnich materialdg,
funkce, které nabizi v jednoduchém a piehledném rozhrani, je mozné vyuZit i pro

tyto ucely.

Pro seznameni s novymi funkcemi, které program nabizi, je vhodné si nastudovat
kratkou prezentaci, jeZ uzivatele navede k novym moZnostem, viz obrazek ¢. 23, ¢i
jind instruktazni videa. Pti tvorbé katalogu byly tyto materialy hojné vyuzity a vzdy

dokazaly autorku navést ke spravnému pouZiti.

Obrazek ¢. 23 Uvodni prezentace PowerPointu

PowerPoint

(M

Domii

[

=
. £ Hiedat
Oteviit

Posledni  Pfipnuté  Sdili se se mnou
Pfipnéte si soubory, které chcete pazdéji snadno najit. Kliknéte na ikonu pfipinacku, kters se zobrazf pii presunutf ukazatele mysi na soubor, !

Dakii prezentace —>

Zdroj: PowerPoint
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Pro uvodni stranu katalogu bylo nutné dojit ke shodné predstavé s majiteli.
Diskutovalo se o barvach a dojmu, ktery by mél katalog spliiovat. Zakladni tfi

Kkritéria, kterd byla stanovena, jsou tato: jednoduchost, prehlednost a provazanost.

Kritérium jednoduchosti majitelé zvolili kvili soufasnym trendlim, nebot
verejnost je v soucasnosti prehlcena informacemi, a proto vyhledava predevSim
jednoduché a prehledné zpracované informace. Timto dojmem by chtéla
spole¢nost zaujmout a nalakat na svou nabidku okoli. Pro nové zakazniky je také
dtlezité, aby se uméli v jejich Siroké nabidce zorientovat, proto je dalSim kritériem
prehlednost. JelikoZ uZ ma spole¢nost mezi svymi zdkazniky image spocivajici jak v
barvach, tak ostatnich detailech, chce vramci svych propagac¢nich materiali
plsobit provazané a jednotné. Na zakladé téchto pozadavki byla navrzena hlavni a
obsahova stranka katalogu. Spole¢nost uz ve svém logu velmi vyuZziva riizovou
barvu a tvar trojuhelniku, proto byl pro jednotny dojem navrzen tento vzhled

s nize uvedenymi dopliky.
Obrazek ¢. 24 Titulni a obsahové strany katalogu

-5
‘I 2%

ot
il
H E

i
|

Zdroj: vlastni zpracovani v prostredi PowerPoint

Funkce, ktera byla pouzita pti tvorbé obsahového seznamu, se nazyva SmartArt.
Diky ni bylo moZné za kratkou dobu uspoiadat a finalizovat barevnou kombinaci.
Nabizi spoustu moznosti zobrazeni seznamu, které je dale mozZné jeSté upravit.
V ramci katalogu spolecnosti byla vyuZita tato varianta, viz obrazek ¢. 25. Funkce
SmartArt umi také nastavit kompozici naptiklad u obrazka s dopliujicimi texty. Je
tedy vyuzitelna v rtiznych souvislostech, zalezi pouze na uZivateli, jak s ni v daném

dokumentu ¢i prezentaci nalozi
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Obrazek ¢. 25 Obsahova nabidka tvofrena pomoci SmartArt

soubor  Domd

Viofeni  Navrh

- %;gl.
s

piechody

Seznam

Animace Prezentace Revize Zobrazeni Napovéda Foxit PDF
Zvolit obrazek SmartArt
I
= == | . -
—— o]
N = - ul
g L —-

JEN D Em s | 2 O

Sk Smartart

Navrh Format £ Hiedat

Zdroj: vlastni zpracovani v prostiedi PowerPoint

Pro ucely tvorby katalogu podniku byla predevsim vyuzita funkce Designer.
Designer pomahda usporadat stranku s obrazky tak, aby vypadala zajimavé. Tato
funkce slouzi uzivatellim, ktefi nemaji vlastni ndmét ¢i predstavu. Je Sikovna
predevsim pro mensi firmy, které si neplati své grafiky, a mohou tak dosahnout
jednoduchého i pékného vzhledu bez vétSi namahy. Pro spole¢nost byl vybran

vzhled niZe, viz obrazek ¢. 26, u kterého byly jesté navic upraveny barevné

varianty.

Obrazek ¢. 26 Vzhled stranek katalogu

o Jf

Varianty

Velkoplosny tisk

Material:

\\\\\\\\\\\\\\
hlinik, kovy, dfevo, makrolon, textil a
baneroviny a dal3i, které je zjistite dle
domluvy.

Moznosti:

* Omezena Sitka na 2 m a délka se da
pizplsobit konkrétnim pozadavkdm ohledné
materialu.

O & |a
Velikost Format Navrhy
snimku ~ pozadi | designu

Piizplisobit Designer

i Navrhy designu

Velkoplozny tisk

Velkeplosny
tiete

Zdroj: vlastni zpracovani v prostredi PowerPoint
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V zavéru katalogu byly poté vyuzity ikony pro prehlednéjsi orientaci. Ikony je také
moZné barevné upravovat, coZz umoznuje vyladit celkovy vzhled barevné
kompozice. Text katalogu byl tvoren ¢ernou barvou, proto i ikony zistaly v této

barvé.

Obrazek ¢. 27 Kontakty s vyuzitim ikon

Ko VioZit ikony © e

AR Hiedat ikony Obchodni A

Obched
O » : @J

Obchodni

(i
3

@ T Obletens
| Obliceje
Ochrana a spravedinost

a  Oslava '5‘1’?-‘.1
A Pocasiaroéni obdobi v

|
i v
I

&

3
5
o
B

Pokrmy a napaje

Proces

-

Zdroj: vlastni zpracovani v prostredi PowerPoint

Katalog, ktery byl vytvoren v PowerPointu, byl poté jednoduSe preveden pro
zachovani veskerého nastaveni do formatu PDF. Toto je predevsim dulezité kvili
tisku katalogu, ktery by jinak mohl byt nedopatienim pozménén. PDF katalogu je

mozné vidét v priloze prace.

Spolecnost dale miize rozpracovat katalog do detailnéjsich podrobnosti, které je

mozné vyuzit z hlediska jejich odborné znalosti.

6.3 Socialni site

Socialni sité jsou trendem, ktery neni moZzné ignorovat. Ackoliv podnik neni zvykly
vyuZivat jejich mozZnosti, je potfeba si uvédomit vyhody této levné propagace.
JelikoZ majitelé sami nejsou velmi aktivni na socialnich sitich, bylo zvoleno jen

jedno médium, jehoZ prostrednictvim se budou prezentovat.
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6.3.1 Facebook

Spolecnost jiz ma ucet na Facebooku zaloZeny, ale aktivni pristup vramci
pridavani prispévkil o podniku opadl. Majitelé firmy pry nevédi, jaké prispévky a
jak Casto maji pridavat, proto jejich aktivita na Facebooku uplné vymizela. Jak uz
bylo zminéno v teoretické Casti, existuji marketingové pristupy, které mohou vyse

zminéné problémy vyresit.
6.3.1.1 STDC framework

Tento pristup je dilezity z hlediska komplexniho pohledu zakaznika a majitelim

by mohl uleh¢it ivahu o tom, co na socialni sité pridavat a proc.
SEE

Prvni zakaznicka faze se nazyva See. Ta je na socidlnich sitich dobre viditeln3,
jelikoZ kazdy uZivatel prijima spoustu informaci a zastavi se jen u téch, které ho
zaujmou. Spolecnost by tudizZ méla vice prezentovat své produkty. ProtozZe je jejich
vyroba riiznoroda, existuje vétsi pravdépodobnost, Ze upouta pozornost uzivatele.
Spolecnost by se také méla zaméfit na to, jak tyto produkty prezentuje. Bylo by

vhodné pouzit néjaky poutavy obrazek nebo text.
THINK

Jakmile zakaznika zaujme néjaky odkaz, za¢ne sviij ndkupni proces zkoumat vice
do hloubky. Pfesune se primo na facebookovou stranku spole¢nosti ARHIS, kde si
bude vyhledavat dalsi informace. Proto nadchazejicim krokem je, aby podnik
udrzoval aktudlni informace na svém profilu. MliZze se napriklad jednat o oteviraci

dobu a kontakt.
DO

NejvétSim kamenem urazu pro spolec¢nost bylo to, Ze kdyZ predchozi kroky
zakaznika dopadly dobre a on se je snazil kontaktovat, ze strany spoleCnosti
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neprobéhla Zadna odezva v adekvatnim casovém intervalu. JelikoZ se majitelé
neprihlasovali kucCtu dostatecné casto, zakaznik uZ poté nemél zajem o
komunikaci. Proto je spolecnosti doporuceno, aby se alespoil jednou za den

prihlasila na tuto socialni sit’.
CARE

Cely tento proces je pak nutné opakovat a udrzovat si spokojené a informované
zakazniky. Soucasni zakaznici jsou naroc¢ni, nebot vyzaduji informace, které chtéji
znat v kratkém casovém useku. Proto by bylo pro spolecnost dobré vyuZit

moznosti byt s nimi v intenzivnéj$im kontaktu.

6.3.1.2 Ramec socialnich médii 3M

Dalsi ramec, ktery podpori aktivnéjsi ucast spolecnosti na socialnich sitich, je 3M,

ve kterém jsou rozebrany tri ¢asti:
Megafon

KaZzdy, kdo pracuje se socidlnimi sitémi, vi, Ze se z hlediska marketingu jedna o
velice ndpomocny nastroj. Tuto propagaci si miize dovolit i mala spolecnost a
zaleZi jen na ni, jaké informace bude chtit sdilet s verejnosti. Zakladnim ldkadlem je
predevsim Siroké publikum, které muize byt zpravou osloveno témér ihned. Proto
kdyby spolec¢nost zacala cilené rozvijet svlij marketing na socialnich sitich, mohla
by ziskat jesté Sirsi zdkaznickou zakladnu. To je velmi podstatné pro malé podniky,
které potrebuji ziskavat zakazky od rtznych Kklientli, jelikoZ jejich vyroba je

specificka.
Magnet

Pfi upoutani pozornosti zakaznika je dulezité sledovat projevy jeho samotného
nebo pripadné i celé skupiny. Spolecnost by pak mohla pruznéji reagovat na
poZadavky trhu. ARHIS by podle toho mohl smérovat svoji vyrobu a nabizet lidem

to, co ma nejvétsi ohlas.
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Monitor

Pokud by se spoletnosti podarilo realizovat predchozi kroky, muizZe se také
zameérit na monitorovani a sbér dat tykajicich se jejich vyrobki a zdkaznikl. Tato
data by pak ARHISu mohla poslouZit nejen jako podpora pri rozhodovani, ale také

jako celkova analyza trhu napomahajici jejich dlouhodobému planovani.
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7 Zaver

V zavéru prace je nutné zdlraznit, Ze spolecnost ARHIS zanedbavala nékteré své
marketingové aktivity, na které je v praci upozornéno, a proto jsou navrzeny jejich
zmény. Nejvétsi nedostatky vychdazeji z webovych stranek firmy, chybéjiciho
katalogu a nedostatecné aktivity na socidlnich sitich. Vradmci prace jsou
predstaveny navrhy, které by spolec¢nosti mély pomoci zlepSit soucasnou situaci.
Aby si firma byla schopna uz do budoucna své komunikac¢ni prostiedky spravovat

sama, jsou pouZzity dostupné a uzivatelsky piivétivé nastroje.

V praktické c¢asti byly vymezeny soucasné aktivity spolecnosti, které slouzily jako
podklad pro vyzkumnou otdzku. Vyzkumna otazka, ktera se zabyva
zefektivnénim marketingové komunikace firmy, byla poté zodpovézena
prostiednictvim navrhli doporuceni na nové webové stranky, vytvoreni katalogu a
aktivniho vyuZzivani socidlnich siti. Tyto nedostatky byly zjistény shrnutim
vysledkli vramci SWOT analyzy, kde byly identifikovany vyse uvedené Kritické
oblasti. Spole¢nost dostala doporuceni rozvijet tyto ndvrhy nebo se jimi inspirovat
pro jejich dalsi marketingové kroky. JelikoZ jsou marketing a jeho komunikac¢ni
nastroje vsoucasné dobé cileny do digitalni podoby, jak napovida vétSina
vyuzitych literarnich zdrojt, je nutné, aby spolecnost ARHIS nezaostavala a Castéji
se prizplsobovala. Spole¢nost navic podnika v odvétvi, od kterého se ocekava

soulad s reklamnimi a komunika¢nimi trendy.

Cil prace tvori navrhy, které byly predloZeny a prezentovany podniku. Majitelé
jsou tedy seznameni s jejich moznym pouzitim a dalSim rozvojem. VétSinu navrht
majitelé firmy implementovali a vyuZzili. Webové stranky zatim testuji na
zakaznicich, kterym doporucuji zobrazeni nového portalu. Dle jejich nazoru se
kritiku ze strany verejnosti. Podnik dale vytiskl produktovy katalog a rozdal ho
nékterym zakaznikiim ¢i spoleCnostem. Pri osobnim odbéru zakazky nebo pri
navstiveni sidla spolecnosti je také mozné si tento vytiStény katalog odnést
s sebou. Ze strany majitelii nejméné vyuzitym navrhem je aktivita na socialnich
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sitich, kterou ovSem chtéji delegovat na svou zaméstnankyni po dokonceni vétsich
dlouhodobéjsich aktivit. Zaméstnankyné by pak podle majiteli méla svou

pozornost na Facebook soustiedit alespoii tficet minut denné.

Lze predpokladat, Ze svyuzitim vySe uvedenych nastroji a zlepseni bude

marketingova komunikace firmy se zakazniky efektivnéjsi. Stali i novi Kklienti

budou predevsim diky digitalni inovaci vyhledavat zakazky castéji a jednoduSeji.

Jako dal$i moZnost zkoumani po zavedeni doporucenych zmén by byla vhodna
analyza soucasného a budouciho stavu verejného minéni o spole¢nosti. Dale se
také nabizi zkoumat na Nachodsku marketingovou aktivitu ostatnich firem

v odvetvi.
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Vysledek testu grhis.cz

Datum basts: S0 Dhmes 2000 v 2002

Dosazene skore €5/100

Kritika a zpétnou vazbu
pro svij web,

o

Zviditelni svyj projekt v marketingové show Zepte SeFilipa, ziske] zpétnou
vazbu, zlepsi web a uzivej si vice zakaznikd!
Vice na: KotikaWebu.cz

SEO obsah

Title ARHIS - rekiamni studio

PN

Delka : 23

Delka Title by méla byt mez! 30 2 65 znaky (vcetné mezer).

Znalostni baze: Sk oanaat dedlo Ttle 20
4 Description ARHIS - reklamni studic
r Dealka - 23

Delka Meta Description by méla byt mezi 70 3 160 znaky (vcetné
mezer). U velkych portalli 2 eshopl z2 nékdy Meta Description
neuvadi. Robot pak sam vybere Uryvek textu z obsahu stranky a uvede
Je lako Meta Description. Fokud mate mensi, nebo stradné velky web,
doporuculeme Mets Description vypinit, mizete im oviivnit miru
prokliku v SERPU.

Znalostni baze: Matz Cuttz o Mata Dezcription
g - ¥licova slova arhis, reklama, reldamni studio, rekiamni, advertizing advertising sgency,
T— advert advertize potisk, samolepky, razitka, etikety, vizitky, obalky, billboa

rdy.trarsparenty laminace letaky katalogy, pohary.diplomy,.c
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Kritika a zpétnow vazbu

pra svij web,

i

Zviditelni sviij projekt v marketingové show Zepte/SeFilipa. ziske] zpétnou
vazbu, zlepsi web a uzive] si vice zikaznikd!

Vice na: KobikaWeby oz

SEQ obsah

Siranks sios chsahuje Mt Keywords, sl= Google tyto met gy
Ignonule. Fodoud v Meta Kevaords uvadite sva cilena Eicova shova,
miliZet= tim Jen redit svd konkurencl.

Znalostni baze: Matt Cutts o Mety Kevwords

Rohots. txt W pofadku, soubor robots. txt ma spraymy nazey a b= uloien ve
wychiozim (root! adressr.

Kantrola umist®nic bitocitarhis oo bats Tk

=

= 1 — -

£ -  ©OgMeta viastnost Stranka nevyuliva vyhod 09 nastaveni (Cpen Graphl. Diky tomu
negylivnite, Jak Vas Feo=boaok vidi.
Znalostni baze: 3k nastavit OF protokol pro Facebook
§ = HEwni madpisy H1 HZ HZ Ha H5 HE
1 Z 1 a 6] (H]
Cpatnié porzdi nadpish mide vist ke rpomaleni vwwhled3vaciho robotz 2
harsi Indexacl.
* [HZ] COPORUCUIEME:
» [H3] Sidlo spol=tnost:
s [H1] Vit=lte na strankach reklamndho studls ARHIS!
» [HZ] Historle firmy & scucasnast
gz Chrazky Chjevill jJsme 7 chrazkd na webu.

Hezni wypinéno 2 alt tagh. Pridape 2t tugy ke vsam dileditym
obirazkiim, shy j= mohly vyhisdavaie zaindexouat.

Znalostni baze: |5k nastavit 3K S0 o obrazek
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Kritika a zpetnou vazbu

pra svij web,

i

Zviditelni swij projekt v marketingové show ZeptejSeFilipa, ziskej zp&tnou
vazbu, zlepsi web a uzivej si vice zakaznikd!

Vice na: KohikaWsehy oz

SEC obsah

Pormdir TaxbHTML Mirs : 23%

S

¥ poradku, pomir bexte wBS) HTML kodu e vissi nez 15%, ale nizsi Jak

25%.
M~ Flash W poradku, stranks nechsabuje Flash.
£~ Iframie ¥ poradku, stranks neshsabul= IFrame.
SEO odkazy

P - Prepisovani URL ¥ poradku. URL adkxry vypsdafi debre.

# - podtiitka v URL W poradku, URL n=obszhuje podtrEitka.

# - odkazy ve strance Hal=zll |sem c=lkern 25 odkazl obsahuyjicich 0 cdkazh ma soubary.

Statistics Ext=rni odikazy - He [nofollow! 0%

Externd odkazy - Ano (follow) 10.24%

Irtb=rni odicary B5.66%:
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a Zpetnou vazbu

pro svij web,

i+ R

Zviditelni svij projekt v marketingové show ZeptejSeFilipa. ziske] zpétnov
vazbu, zlepsi web a uZive] si vice zakaznikd!

Vice na: KohikaWeby oz

Odkazy ve strance

Anchor Typ Povoleni
kk prochazeni
odkazd roboty

= Interri ano [Follow!

Aefe e Interri ano [Follow!

Egtoozleds Interrii ano (follow!

Cmnik Interri ano (follow!

kontakty Imberri ano (follow!

Oznaterni firer  orodeies Interri ano (follow!

Zn feke (=5 3 ] Interni sno [followl

Bimend QUINIE S uInEs Interri ano (follow!

S R Imterri ano [Followl

= L Imberri ano (follow!

Polystyréngyé pizma Interrii ano (follow!

Infgrmacni svepémy Interri ano (follow!

a Frrrt Imtermi ano [Followl

Trarcparenty baners Interri ano [Follow!

Cznabeni gutamobill Interri ano [Follow!

Cgnaten ferpacich stanlc Intermi #no [follow!

Fichausmi = . = Interri ano (follow!

Cirmppisblidoiby borcleny Interri ano (follow!

Pozami nlkowe Inaceni Imtermi &nio [Followl
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Eritika a zpétnow vazbu

pro svij web,

i+ T

Zviditelni svilj projekt v marketingoveé show ZepteiSeFilipa, ziske] zpétnou
vazbu, zlepsi web a uZivej si vice zikaznikd!

Vice na: KotikaWeby oz

Odkazy ve strance

amingos tapliion dend Imbermi ano [Follow!
Spartouni pobare diglorsy Irberra ano [follow]
Thomsoi oken It erri sno Followl
Samokeoky stlkeby Intermi &no [Folkow]
Bagitia, wizithor Imtermi ano (follow!
. . R | ntErT Ano [Follow]
mwwarhls o Imbermi ano [Follow!
Joteceall Extermii ano [Follow!
EHTML 1.0 Extermi ano [Follow!
faly Extermi ano [Follow!

Kritika a rpetnow vazbu

pro svlj webs,
i Crriniet

Zviditelni svij projekt v marketingoveé show ZepteiSeFilipa, ziske] zpétnou
vazbu, zlepsi web a uzivej si vice zikaznikd!

Vice na: KntikaWebu.cz

SEQ keywords

Hustota khtowych

slow '[:]'zrlaﬁer'lir'.-izit-cj.'ﬁpn efnost reklamni
ruéenim tisk 3x2m) arhis stroji velkoplosny



Klicove slovo Ob=ah

arnsteni 4
arhis 3
reklamni 3
AxZmil ]
tsk ]
wl
5 Favicon

2 - Snadny sk

Kritika

Priloha ¢. 1: SEO analyza spolec¢nosti ARHIS s. 1. o.

Konzistence klicoviych slov

Title Klscowa Description
slova

3 i *
.

Mastaveni vzhledu

Caamigrnia - srhils.cz
Delka : B

W poradku, stranks obsahuje favicon.

Urnistéri: fawicon. o

Lresre o Fawicon

Weh nechsabule C55 pro cptimalizovany tisk.
Znalostni baze: |3k optimalizovst web pro tigh

W poradku, striinks deklsruje Jazyk os.

a Zpétnou vazbu

pra svij web,

i T

Hlzwmi

nadpisy
2

Zviditelni swij projekt v marketingové show ZegteiSeFilipg, ziske] zp&tnou
vazbu, zlepsi web a uZive] si vice zikaznikd!

Cenictypes=

Vice na: EntikaWebu.cz

Obsah dokumentu

EHTHIL 1.0 Transficnzd



Kritika
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a zpétnou vazbu

pro svilj web,

i T

Zviditelni swilij projekt v marketingoveé show ZeptejSeFilipa. ziskej zpétnou
vazbu, zlepsi web a uzive] si vice zikaznikd!

T
1

ﬂ

.
1

Enceding
£ - weCvaldita
™ -  Emall soukromi

>1

.
1

Zastarzds HTML

ﬂ

Tipy pro zrychleni

Vice na: KobikaWebiy oz

Obsah dokumentu

V¥ poradku, deklsrovany chiarset J& WINDOWS-1250.

HTML {errars - chybyld - 5
HTML iwarnings - varovwanil © &

Kankretni chyby v HTML Zistite pres Markuo Validstion Serdos
Chyby v kaskadovich stylech (C551 ziistite pres 255 Valldation Service

W poradku, emall sdresy bud na hlswni strané nejsou, nebo sou iz
prot] spam rabotlm zshezpeceny.

Znalostni baze: |3k ochrank emgily pied sogmem

W poradku, stranks nechsabuje zastaralé HTHIL tagy.

W poradkuy, stEinks necbsahuje nested tabulky.
B =tranks chsabuje Inlime styly.
v porsdku, strerka necbsabiule velke mrozste €55 styll

V porsdku, strerka necbsabiuje velke: muozstv soubord
JawasScript.
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Mobilni optimalizace

Tento report vytvon| automaticky SEO test Sila SEQ. Jedna se o
namatkovou kontrolu prvni stranky vaseho webu. Pro aplnou analizu
prosim kontaktujte autora marketingove show ZepteSeFilipa (Filip Novak,

DiS.) na oficialnim webu ZSF.CZ/KONTAKTY

Mobilni optimaltzace ¥ oOptimalizsc= pro retina display

¥ Meta Viewport Tag

¥  Flash chsah.

Mobilni optimalizace

Tento report vytvonl automatickv SEO test Sila SEQ. Jedna se o
namatkovou kontrolu prvni stranky vaseho webu. Pro aplnou analyzu
prosim kontaktuite autora marketingove show Zepte)SeFilipa (Filip Novak,

Di5.) na oficialnim webu ZSFE.CZ/KONTAKTY
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200,
atalog :
Z

Velkoplosny tisk

Material:
Mu:m potizkura :llﬂ. plech, didond,

* Omezend ifi2 ra 2 m s oéika s2ca

Informacni a
orientacni systemy

Material:

* Duralo-hiinikowe profily < potizkem,
MWM
|Mmlﬁnﬁuvpo¢ohe:~.'m

tatulek potaZenych fGii vhodne k imitac.

Moznosti:

ch a cznaceni
g~

Reklamni oznaéeni -
domu, objektu a firem

_GFARMA Bo,
§O 3/,\.‘

FOANTE B UREOw - Oznaéeni automobili
znaceni xﬂx‘ﬂ

3 < Material:
Maxena! na potisk: \\ mr:ﬁa&r:«:m-:mmm
e magnetiche folie, antinaticis e
Vlastnosh: Moznost

x.nun-mmu

mnmmmuwmﬁ
¥yz0ks mechanica 8 tzpeina 030NOZE. % I

STAVEBNE ODDELENE PROSTORY
PRO KURAKY A NEKURAKY

: mmmuwnmm
spolecnost, MIM\laalmrmmy

* Preavimodou je main pliormit v e
o o
potizk vaeho sutomoiy.

Samolepy a etikety :gtjs!( a oznaceni
évu

Manne Material na potisk:
Smsn Wumm.lselwymcz'n,
Hu(ow:),fba zr-s) mmwvy
mymm-plmmwsazbk {por |- e o
Moznosti: jayRoly materi.
. & i iroztniz Naméty:
mﬁmnaoaw:ﬁa&wuu * iméra, Eza, bgl;;'uyxpmmnm_‘.,
; oblizera hesa, ndky proion, namety
Podklad: et czobneati a celedrit
* Folie (Gré, prisvitnd, derema)

St pasid esie
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Razitka

Material:
* Tiskowy material die wbenu [nejcastsjsi by
poickarton a dalovy recykd).

Moznosti:

Toénovani oken

Material:

* Oxenni protiziuneni, tonovena a
Dezpecnoztni foie SRUXAFOL S SuniTek
Wi Filme nejvyEs: kasity. Celkem j

".“"L"“MMJW” ty. C: .“)‘V L

Moznosti:

* Ténoudni bucowdch, 3
f3iie n2 vylohsch prodejen, folie = imitaci
piskovane nedo ledove sHO pro ochrany |
zoukromi (koupeiny, Zetryy, WC) 8 tonovani
autoske! na jakykolry typ sLtomobins.

Piskovani

Material:
* Skio, keramika, kov, barevne plasty, nerez,
2rcadic

Naméty:
‘sikce, svatdy, Cciavy, vrog, maturity,
promoce, turnaje 8 ocenent

Laminace tepla a
studena

Materidl na laminaci:

* Rilané druny pepind  daie el na domiuve.
Moznosti:

* Tepid laminace je omezend co formétuy A3,
Fapez.

Prevod audia a
videa
Naméty na prevod:
wdtiozt, filmy, seridly, hudds 8 miuvené:
Dohacky.
Moznosti:
* Pfevoc na CD nedo DVD.

Reklamni predmeéty

Material:

* Dievyberu. Naméty je moiné ziskat po
telefonickt & emeilove domiuve.

Namaty:

Firemni skladacky
a katalogy

Materidl na potisk:
* Recy, paoT, Kids, karton, polokarton.

Moznosti:

m_#o’ﬂ.m'gm!”.“

Kontakt

) Policn nad Metuli 549 54, 17, lisiopadu 237

O ronsén - pinek cd 800 - 16:00

D Telefony
Shilo spolednosti +420 491 541 031
Ing Viadimir Aschieb  +420 504 310 310
Ubor Hkman 4420 604 305 305

B soetinc

B wwmatine

B weoosesos




Priloha ¢. 3: Nahled webovych stranek https://arhis.webnode.cz

AbMiS

I Odnavrhu po Produkty na @ Tradicni postupy
provedeni zakazku ) N B

K febilicta s

@ Kvalitni material 0’5 Precizni prace @ Kalkulace ceny
. zdarma

0 NASICH VYROBCICH

Ukazky nasi prace

Katalog

4+ STAHNOUT KATALOG.PDF
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Libi se vam nase prace?

VYUZIJTE NASE SLUZBY

ARNIS

Zavolejte nam nebo napiste Iméno
sidlo spolecnosti +420 491 541 031
g Viadimir Archle +420 60431031 Telefonai sl
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