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Komunikacni strategie podniku Servisni dily s.r.o.

Abstrakt

Predmétem diplomové prace je tvorba komunikacni strategie podniku Servisni dily
s.r.0. pro nadchdazejici obdobi (duben 2020 az biezen 2021) se zaméfenim na vyuziti online
médii.

Teoreticka vychodiska podlozena aktudlnimi odbornymi publikacemi popisuji
zakladni pojmy marketingu a marketingové komunikace s dirazem na komunikaci v online
prostiedi a dale objasiiuji postupy a analyzy nasledné uZzité v empirické casti.

Empirickd ¢ast vychazi z teoretické Casti a je vypracovana na zdklad¢ internich
zdrojii spole¢nosti a relevantnich externich dat. Obsahem empirické casti je analyza
marketingového prostfedi zvoleného podniku. Vysledky analyzy jsou pouzity pro tvorbu
vychodisek nové komunikacni strategie. Vystupem empirické ¢asti je navrh komunikacni
strategie véetné harmonogramu a rozpoctu pro jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

V zavéru prace je uveden postup hodnoceni jednotlivych prvkli nové komunikacni
strategie a formulovana doporuceni pro budouci obdobi, kterd by méla vést ke zlepSeni

marketingové komunikace podniku.

Kli¢ova slova: Marketing, Marketingovd komunikace, Komunika¢ni mix, Komunikaéni

strategie, Online marketing, Internetovy obchod



The Communication Strategy of The Servisni dily s.r.o.

Company

Abstract

This diploma thesis deals with the development of a business communication
strategy of The Servisni dily s.r.o. company for the upcoming term (from April 2020 to
March 2021), focusing on the usage of online media.

Based on current scientific publications, the theoretical basis describes elemental
terms of marketing and marketing communication with an emphasis on communication in
the online environment. Furthermore, it reveals methods and analysis, subsequently used in
the empirical part.

The empirical part is based on the theoretical part and it is built on internal
resources of the company and relevant external data. The content of the empirical part is an
analysis of the marketing environment of the given business. Outcomes of the analysis are
used for the formation of the starting points of a new communication strategy. The
empirical part delivers a proposal of a communication strategy, including a schedule and a
budget for individual tools of a communication mix.

The diploma thesis concludes with a rating process of individual elements of the
new communication strategy, along with recommendations for the upcoming term. Given
actions should lead to an improvement in marketing communication within the specified

business.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Communication mix, Communication

strategy, Online marketing, Online shop
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1 Uvod

V dnesni dobé je marketing, jehoz hlavnim tkolem je dokonalé poznani cilového
trhu a potieb zdkaznika, nedilnou soucésti uspésného vedeni kazdého podniku bez ohledu
na zaméreni a velikost. Jeho vliv je nepostradatelny v budovani kvalitnich a silnych vztahti
se zakazniky a taktéz je nezbytnou soucasti strategického fizeni podniku. Oproti minulosti,
kdy dochazelo k upozad’ovani marketingu oproti dal§im cinnostem, naptiklad vyrobé
produktli, je v souCasnosti marketing vnimam jako komplexni fidici ¢innost spojena se
vSemi ostatnimi oblastmi managementu podniku.

Marketing je Casto chépan jako synonymum marketingové komunikace, kterd je
viak pouze jeho souc¢asti. Ukolem marketingové komunikace je prodej produkti &i sluzeb
potencialnim zékaznikiim prostfednictvim nastroji komunika¢niho mixu. Nejedna se vSak
o jediny ukol marketingové komunikace. Kvlli neustalému rozvoji v oblasti informacnich
k ¢emuz slouzi né€které z nastroji komunikacniho mixu. Tento proces, jehoZ stéZejni
slozkou je fizeni marketingové komunikace je nejen velice vyznamny, ale také
dlouhodoby.

V soucasné dob¢ opousti komunikacni nastroje tradi¢ni média a ptechdzi do online
prostfedi. Témer kazdy potencialni zédkaznik ma k dispozici mobilni telefon, pocita¢ ¢i
jinou platformu na které ma k dispozici pfipojeni k internetové siti, skrze kterou mize
podnik uskuteciiovat efektivni, personalizovangjsi a cilenou marketingovou komunikaci.
Pro malé podniky predstavuje prostiedi internetu moznost rychlého rozvoje a nizsi naklady
na marketingovou komunikaci oproti vyuziti tradi¢énich médii. V disledku zaplaveni online
prostoru reklamnimi sdélenimi a rostouciho poctu konkurentii se komunikace podnikii
musi neustale adaptovat na aktualni podminky, byt kreativnéjsi a zaujmout zdkazniky.

Pro zékazniky vytvéii online prostiedi podminky, kvili kterym mohou v redlném
Case srovnavat vlastnosti produkti a recenze podnikti, diky ¢emuz ziskavaji informacni
vyhodu. Recenze v online prostfedi mohou spolecné s nizkou loajalitou ke znackdm mit na
fungovani podniku velice rychly pozitivni, ale i negativni dopad.

Podnik, na ktery setato diplomovéa prace zamétuje, pouziva ke komunikaci se
zdkazniky zejména online prostfedi, a proto je k vytvofeni redln¢ aplikovatelné

komunikacni strategie podstatné pouziti aktualnich relevantnich zdroji.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofeni ndvrhu a moznych zmén k realizaci
komunikacni strategie pro vybrany podnik Servisni dily s.r.o. s diirazem na vyuZiti online
komunikac¢nich néstrojt.

K dosazeni hlavniho cile slouzi dil¢i cile prace, kterymi jsou:

- Analyza soucasného stavu vyuziti nastrojii komunikaé¢niho mixu

- Analyza vnitfniho a vnéjsiho prostiedi podniku nasledované¢ SWOT analyzou, ktera

uréi mozné efektivni komunikacni strategie,

- Urceni cilové skupiny, komunikaéniho sdéleni a vybér médii

- Vytvoreni obsahového a medialniho planu pro nadchazejici obdobi

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska budou zpracovana na zékladé studia aktualni odborné
literatury od ¢eskych i zahrani¢nich autorti a dalSich relevantnich zdroji se zaméfenim na
dané¢ téma. Na zaklad¢ studia zdroji uvedenych v seznamu citované literatury budou
definovany pojmy, postupy a analyzy, které budou nasledné vyuzity v empirické ¢asti této
diplomové préce.

Zdrojem dat pro empirickou ¢ast bude zejména informacni systém zvolené¢ho
podniku a také konzultace se zakladatelem spoleCnosti. DalSimi zdroji poté budou
sekundarni data ziskand z Ceského statistického tfadu a mnohych jinych relevantnich
pramentl. V neposledni fadé¢ budou data pro empirickou ¢ast ¢erpana z webovych stranek
spolecnosti a konkurence a dalSich internetovych néstrojii pro firemni prezentaci.

V tvodu empirické ¢asti bude charakterizovan zvoleny podnik a nésledné provedena
analyza marketingového prostfedi, jez se bude délit na analyzu vnitiniho a vnégjsiho
prostiedi podniku.

Analyza vnitfniho prostiedi bude provedena zpohledu marketingového mixu a
zaméfena zejména na jeden z prvkil — komunikaci a jeji soucasny stav. Cilem této analyzy

bude urcit silné a slabé stranky marketingového a komunika¢niho mixu podniku.
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Analyza vnéjSiho prostiedi bude rozdélena na mikroprosttedi a makroprostiedi
podniku. V ramci analyzy mikroprostiedi bude vyuzit Portertiv model péti sil, ktery patii k
nejvyznamnéj$im nastrojim pro analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy a jejiho
strategického fizeni. Vystupem analyzy mikroprosttedi bude paprskovy graf, ktery urci
vliv jednotlivych hybnych sil a jejich plisobeni na zvoleny podnik.

K analyze makroprostiedi bude slouzit PESTLE metoda hodnotici politickeé,
ekonomické, socidlné-kulturni, technologie, legislativni a environmentalni faktory
ovlivitujici dany podnik. Na zavér situacni analyzy bude provedena SWOT analyza
shrnujici vysledky predchozich analyz. Ugelem SWOT analyzy bude uréit mozné vhodné
strategie pro naslednou tvorbu nové komunikacni strategie.

Empiricka ¢ast bude zakoncena navrhem vlastni komunikacni strategie podniku pro
obdobi duben 2020 az biezen 2021, jejiz soucasti bude rozpocet, harmonogram, volba
cilové skupiny vcetné fiktivni persony reprezentujici zéastupce dané skupiny. Navrh
komunikacni strategie bude vychdzet z moznosti podniku a potieb cilové skupiny. Soucasti
kapitoly ,,Zhodnoceni vysledki a doporuceni bude uvedeni zpiisobu vyhodnoceni

uspésnosti jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Uloha marketingu je identifikovana jako uspokojeni socidlni a lidské potieby. Ve 21.

vvvvvv

vvvvvv

(Kotler a Keller, 2013).

»Dobry marketing se neorientuje pouze na vlastni marketingovou problematiku, ale
je zasazen do Sirsich souvislosti podnikani a strategického, taktického i operativniho rizeni

firem, organizaci, instituct, obci, regionii a dalsich subjektii. “ (Jakubikova, 2013, s.14).

Existuje mnoho definic marketingu a je potiebné v prvé fadé rozlisit dva zékladni
pfistupy managementu, a to socidlni a manaZzersky. Pficemz socidlni pfistup chape tlohu
marketingu jako proces uvniti spolecnosti. Jedna se tedy o proces, ve kterém skupiny ¢i
jednotlivei dosahuji toho, co vyzaduji nebo po Cem touzi prostfednictvim smény.
Marketingovy pfistup je naopak zaméfen na produkt, cenu, distribuci a komunikaci s cilem
prodéavat firmou vyrobené produkty ¢i sluzby v co nejvétsim mnozstvi. Marketing ovSem
¢asti marketingu je dokonalé poznani zékaznika (Kotler a Keller, 2013).

Vedle hromadného marketingu oslovujiciho co nejrozsahlejsi okruh klientl, ktery
ma za cil nabizet vSem zdkaznikim, at’ uz potencidlnim ¢i nynéj$im, stejny produkt,
existuje dale cileny marketing, typicky pro pozndni a nasledny vybér cilového segmentu ¢i
segmentll a cilového trhu, pro ktery je ndsledné vybran rozdilny marketingovy pfistup
(Kotler, 2007).

Prestoze je cileny marketing vyznamné nakladnéj$i nez hromadny, je stale Castéji
ve firmach aplikovan (Jakubikova, 2013).

S vyvojem a vy$$im dirazem na marketing doslo poc¢atkem 21. stoleti k pfechodu
k tzv. holistické marketingové koncepci, které respektuje soucasnou S§ifi a provazanost

dne$niho marketingového prostiedi. Koncepce spociva ve vyvoji, navrhu a implementaci
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marketingovych programi, procesu a aktivit ve ¢tyt klicovych dimenzich, jejichz schéma

je uvedeno na nésledujicim obrazku (Kotler a Keller, 2013).

Obrazek 1: Schéma dimenzi holistického marketingu

Nejvyssi vedeni Komunikace
Dalsi oddéleni Vyrobky
a sluzby
Marketingové z
oddéleni Inteml Kanaly
marketing
O
Trzby s ’
Vykonovy
Hlodice o Loy marketing Partnefi
zakaznika
Etika
Kanal
Prostiedi Komunita Zakaznici AR

Pravni
zalezitosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013)

Interni marketing ma za cil, aby kazdy v organizaci piijal dané marketingové
principy.

Integrovany marketing zajiStuje vzdjemny soulad a pusobeni vytvofenych a
komunikovanych hodnot.

Vztahovy marketing spocivé ve vztazich mezi podnikem, zdkazniky, distribu¢nimi
meziclanky a dal§imi partnery.

Vykonovy marketing feS$i navratnost marketingovych aktivit a programii pro
podnik a déle jejich pravni, eticky, spolecensky a environmentalni dopad

(Kotler a Keller, 2013).
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3.1.1 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix znazoriiuje komplex taktickych nastrojii, kterymi vedouci
pracovnik marketingového oddéleni vytvofi atributy nabizenych sluzeb s cilem uspokojit
potieby cilového zdkaznika a tim maximalizovat zisk pro danou organizaci. Zkratka
marketingovy mix zahrnuje vSechny mozné postupy, které miiZze organizace podniknout,
aby zapiisobila na poptavku po daném produktu. Prostfedky, kterymi jsou jednotlivé prvky
marketingového mixu, jsou manazerem dany do libovolného pofadi a v libovolném
mnozstvim (Vastikova, 2014).

Pivodni slozeni marketingového mixu obsahovalo ¢tyfi proménné neboli 4P,
znazornujici faktory podniku. Jedna se o: ,produktovou politiku (product), cenovou
politiku (price), komunikacni politiku (promotion) a distribucni politiku (place) (Kotler,
2007, s. 70).

Produkt je definovan jako cokoliv, co dand firma ¢i organizace nabizi zékaznikovi
k uspokojeni jeho potieby. Timto prvkem marketingového mixu se v Sir§Sim pojeti rozumi
nejen hmotné, ale i nehmotné statky, které jsou zakaznikovi nabidnuty (Kotler a Keller,
2013).

Je pottebné premyslet o produktu na jeho tfech trovnich, pfi¢emz kazda z nich
navySuje hodnotu produktu u zékaznika. Zakladni produkt, jeZ je nejniz8i urovni,
predstavuje zakladni piinos pii koupi produktu. Vyssi arovni, kterou je vlastni produkt, se
rozumi napiiklad uroven ¢i design, ve které se statek vyrabi, znacka nebo baleni. Posledni

urovni je roz$ifeny produkt, ktery obsahuje k produktu i dopliikové sluzby (Kotler, 2007).

Obrazek 2: Schéma tri urovni produktu

Instalace

Zakladni

pfinosy nebo
sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)
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Cena je ¢astka, kterou zakaznik zaplati vyménou za sluzbu ¢i vlastnictvi produktu.
Tento prvek je v marketingového mixu dulezity i z diivodu, Ze jako jediny vytvafi piijmy,
zatimco zbylé prvky mixu vydaje. Urceni ceny produktu je vlivem ekonomického a
predvidat zmény cen u konkurencnich spolecnosti a v€asné reagovat. Je zcela obvyklé, ze
organizace nestanovuji jednotnou cenu, za kterou dany produkt prodavaji a vyuzivaji
strategie, kdy se cena pfizplisobi trznimu segmentu (napfiklad studentské ¢i mnozstevni
slevy). Pii urovani a tvorb€ cen je tieba, aby se organizace ¢i firma fidila Sesti po sobé
jdoucimi kroky od volby svého pricingového cile az po konecné zvoleni ceny produktu

(Kotler a Keller, 2013).

Distribuce je soubor aktivit organizace s cilem pfesunuti produktu cilovému
zakaznikovi. Mezi tyto aktivity patii napfiklad informovanost o nabizenych produktech
organizace ¢i propagace. Tento proces umozni nejen zdolat vzdalenost mezi produktem
organizace a zdkaznikem, coz je fyzicka ¢ast distribuce, ale i ,, prrechod vlastnickych prav
k produktu* (Zapletalova, 2006), coz je akvizi¢ni slozka distribuce. Prostfedky, které
zptistupniuji produkt cilovym zdkazniklim, se nazyvaji distribu¢ni kanaly. Existuji dva typy
distribuc¢nich kanald a to piimé, které jsou typické pro nulovy meziclanek distribuce, a
tudiz se jedna pouze o cestu mezi vyrobcem a zédkaznikem, a nepiimé, kdy mezi vyrobce a

zakaznika vstupuje rizné mnozstvi ¢lanki distribuce (Zapletalova, 2006).

Komunikace je prostfedkem mezi zdkaznikem a organizaci pfi sdélovani informaci
scilem nasledného vyvolani pozornosti ohledné¢ nabizeného produktu ¢i sluzby.
Komunikaéni politika firmy vyjadiuje jeji postoj ke komunikaci se zdkaznikem. Pojem
,komunika¢ni politika“ je, co se tyce hlediska rozsahu, velice Siroky a zahrnuje mnoho
komunikacnich aktivit, jako je napiiklad reklama ¢i vztahy s vefejnosti, které jsou

slozkami komunika¢niho mixu (Jakubikova, 2013).
Holisticky koncept posilil komplexnost a bohatost marketingu jako takového, a

tudiz piivodni koncept 4P jiz nestacil a soubor byl aktualizovan o slozky: ,,lidé, procesy,

programy a vykon “ (Kotler a Keller, 2013).
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Lidé — vyjadiuje jednak skuteCnost, Ze zaméstnanci jsou pro Uspéch marketingu
nepostradatelni a také to, ze vnimat spotiebitele a jeho potfeby je nutné nejenom
v okamziku nékupu a spotfeby vyrobk a sluzeb.

Procesy — nastaveni fady procesti vede ke spravnému pojeti marketingovych aktivit
v podniku.

Programy — jsou veskeré aktivity firmy namifené smérem k zdkaznikiim, zahrnuji
ptvodni 4P a dal§i fadu marketingovych aktivit. Ke splnéni vice podnikovych cili je
stézejni jejich integrace.

Vykon — urcuje Skdla ukazateld, které maji financni (ziskovost) i nefinanéni
(hodnota znacky) dopad pro podnik, ale i spoleCensky piesah (spolecenska a eticka
zodpovédnost)

(Kotler a Keller, 2013).

3.1.2 Strategicky marketing

Jednim z nezastupitelnych prvkid marketingu, marketingové komunikace a rozvoje

dané¢ho podniku je pfi soucasnych permanentnich zméndch ve svété a na jednotlivych

NS4

znacce. Podniky se v disledku zmén déli dle Jakubikové na tii skupiny:

Predvidajici — snazi se ptredvidat chovani zdkaznikd a jako prvni pfichdzi s novymi

produkty na trh;

Sledujici — sleduji vyvoj trhu, neriskuji a davaji pfednost jistoté a bezpecnosti;

Zkamenélé - podnikaji na stale stejném principu, ktery nehodlaji zménit.

(Jakubikova, 2013)

Marketing ziskava strategicky charakter ve chvili, kdy se pfi planovéani budoucich aktivit
soustfedi na vymezeni potencionalnich zakaznikl a jejich konkrétnich potieb (Jakubikova,

2013).

Strategicky marketing je definovan jako proces sladéni silnych stranek firmy s

cilovymi skupinami zakaznikd. Velice dillezita je znalost makroprostiedi a mikroprostiedi
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z divodu ziskdni konkurenéni vyhody podniku na trhu. Proto strategicky marketing
obsahuje tfi diilezité nezavislé ¢asti — segmentaci, targeting, positioning- oznacované ve

zkratce jako STP (Kotler a Keller, 2013).

3.1.3 Proces STP

Segmentace

Segmentace trhu je rozclenéni trhu do seskupeni spotiebitelll s jednim ¢i vice
spolecnymi atributy, s cilem uspokojit vSechny vybrané segmenty ve vyssi kvalité nez
konkurent. Obvyklé¢ se urovné segmenti daji rozliSit jako makrosegmentace, coZ je
segmentace dle demografickych a geografickych znakli, a mikrosegmentace, segmentace
uvniti firmy na zéklad¢é objeveni blizkosti mezi rozhodujicimi jednotkami. Segmentace se
tedy pouziva jednak na spotfebnim trhu, jehoz zplsoby jsou geograficka, demograficka,
psychologickd a behaviordlni segmentace, tak na mezipodnikovém trhu (Jakubikova,
2013).

Dale je pouzivana segmentace dle generacnich typi, do kterych jsou zakaznici
pfifazovani. Jedna se o generaci X, generaci Y a kone¢né generaci Z, kterd je v posledni
dob¢ diskutovana. Ddéle také ,,segmentace zdkaznikii dle loajality k firme*, rozd€lujici
zakazniky do Sesti skupin, od zédkazniki sabotérii po zakazniky-fandt trhu. A v neposledni
fad¢ analyza segmentl, pouZzivajici deskripce, kterd je pouzita k vyCisleni nyngjsi
zdkaznikovi hodnoty na zdklad¢ socidlné-demografickych charakteristik a predikei
pracujici s potencidlni zdkaznikovou hodnotou na zadkladé zivotniho cyklu propojeni

zakaznika a organizace (Jakubikova, 2013).

Targeting

Cesky vyraz pro targeting je zacileni, konkrétng se jedna o zacileni na piedem
vybrané trzni segmenty a urCeni na jaké znich se organizace zaméfi. Béhem tohoto
procesu posuzuji prodejci z vybrané organizace jednotlivé segmenty a vybiraji si, z kterych
segmentli se budou snaZzit prostfednictvim vynalozenych zdrojii ucinit své zékazniky.
Nasledné jsou tvoreny profily kvili vhodnému zachyceni charakteristik ¢lenti segment,
kdy pro kazdy segment je vytvotfen typicky zakaznik naptiklad s demografickymi rysy, s
ur¢itym zivotnim stylem nebo s tim, co od produktu pozaduje. Hlavnim rozhodnutim je

vybrat vhodny trh. Vyskytuji se Ctyfi strategie, mezi kterymi si organizace zvoli jednu,
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kterd je nejvhodngj$i pro dosazeni urcit¢tho zadméru. MoZnymi strategiemi jsou dle

Jakubikové (2013):

1) Jednotna segmentacni strategie — organizace nebere na védomi rozlicnosti
mezi segmenty a nabizi nediferencovanou nabidku.

2) Diferencovanad segmentacni strategie — organizace bere v Uvahu né¢kolik
cilovych segmentt, pficemz kazdy z nich ma ptizptisobenou nabidku.

3) Strategie koncentrace na vybrany segment — organizace pro jeden vybrany
segment nabizi produkt/produkty

4) Strategie koncentrace na jednoho kazdého ¢loveka — individudlni pfistup,

»~marketing Sity na miru®.

Existuji tfi moznosti, jak vybrany trh obsluhovat, a to: nediferencovanym

marketingem, diferencovanym marketingem a koncentrovanym marketingem (Jakubikova,

2013).

Positioning

Positioning neboli postaveni produktu ve védomi cilovych zdkaznikli ma za cil
zamérné ovladani védomého i nevédomého vnimani organizace spotfebitelem ve srovnani
s konkurenci. Positioning pracuje s vybérem komponent, na jejichz zékladé¢ by mél byt
dany produkt odliSen, a to naptiklad dle vlastnosti ¢i pfinosem daného produktu, ceny nebo
specifikace uzivatelt (Jakubikova, 2013).

Existuji dalsi tvary positioningu, jako napfiklad repositioting, coz je strategie pro
zménu vnimani produktu firmy zdkaznikem, anebo depositioning, ktery pracuje se zménou

percepce konkurence €i jejich produktt (Jakubikova, 2013).

Persona
Kromé segmentace je mozné narazit v online marketingu na pojem persona. Jedna
se o fiktivniho typického zédkaznika sdanymi charakteristikami urcit¢ho segmentu

(Cermaék, 2019).
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3.2 Marketingové prostredi

Existuje fada pusobicich sil na organizaci. Marketingové prostiedi se déli
na makroprostiedi, skladajici se z Sesti slozek, které ovlivni déni uvnitt dané organizace a
nelze je ptimo ovlivnit, mikro neboli operac¢niho prostiedi, zahrnujici pfimé aktéry firmy,
jako jsou distributofi, zékaznici, nebo dodavatelé¢ a interni prostiedi podniku. (Kotler,

2007).
3.2.1 Externi prostiedi

Vnéjsi prostiedi podniku je rozdéleno na makroprostiedi, jenz obsahuje vlivy, které
nelze ovlivnit a mikroprostiedi, jehoz soucasti jsou vlivy, které podnik muze aktivné

ovliviiovat (Jakubikova, 2013).

Makroprostiedi

U prosperujici firmy je nezbytné nepfetrzité sledovani vnéjsich vlivly, do kterych
spadaji nejen hrozby, ale i mozné pfilezitosti a moznost se adaptovat na stale ménici se
ekonomické, demografické, technologické, piirodni, legislativni a politické, a socialné-
kulturni prosttedi, ktera jsou dale podrobnéji popsany (Kotler, 2007).

Pro analyzu makroprostiedi je mozné vyuzit PESTLE analyzu, skladajicich se

z Sesti zminénych faktori (Jakubikova, 2013).

Ekonomické faktory

Do tohoto prostiedi patfi zejména piijmy obyvatelstva, jejichZz struktura i vySe se
nepfetrzit¢ meéni, vySe cen, Uspory, moznosti uvérti ¢i dluhy, HDP, mira inflace nebo
meénové kurzy. Napiiklad vySe trokové miry ovliviluje cenu kapitélu a ta nésledné rozvoj
podniku. Devizové kurzy maji vliv na zisk z vyvozu a na néklady na dovédzené zboZzi

(Kotler, 2007).
Legislativni faktory

Patii sem naptiklad zdkony na trovnich nadnarodnich, narodnich ¢i regionalnich.

V ptipadé Ceské republiky se jedna zejména o eskou a evropskou legislativu (smérnice,
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nafizeni a dal$i pravni akty). Legislativni faktory mohou ovlivnit fungovéani podniku, jeho

naklady a poptavku po produktech (Jakubikova, 2013).

Technologické faktory

Technologické faktory ptfedstavuji ur€itou inovaci v Zivoté obyvatel. Jedna se o
trendy ve v&de€ ¢i vyzkumu, jako je naptiklad zrychlujici se tempo zmén v technologiich.
Diky rozvoji v tomto prostfedi je mozné dosahovat lepsi urovné konkurenceschopnosti ¢i

vysledkd v hospodatstvi (Jakubikova, 2013).

Sociadlné-kulturni faktory

V tomto prostiedi existuji dvé trovné, a to: socidlni, v nichZ najdeme uspotradani
obyvatel a kulturni, do které patfi hodnoty dané kultury. Do této kategorie se fadi také
demografické ukazatele (Kotler a Keller, 2013).

Environmentalni faktory
Do tohoto prosttedi patii kvalita klimatu, pocasi ¢i zdroje ptirodniho pivodu, at
obnovitelné ¢i neobnovitelné, piedstavujici vstupy pro danou organizaci. Faktory mohou

byt ekologické normy ¢i povolenky na emise a obchod s nimi (Jakubikova, 2013).

Politické faktory
Mezi politické faktory lze zaradit veskeré zasahy vlady nebo Evropské unie do
ekonomiky. Typickymi faktory jsou danova politika a regulace v oblasti zahrani¢niho

obchodu, ale mezi dalsi se fadi také politickd stability v zemi nebo nékteré nastroje fiskalni

politiky (Jakubikové, 2013).

Mikroprostredi
V mikroprostfedi firmy se nachéazeji okolnosti, které miZe dand organizace
vybranymi ¢innostmi ovlivnit. Do mikroprostiedi 1ze zaclenit subjekty, jako jsou

dodavatelé, zdkaznici, konkurenti, odbératelé nebo samotny podnik (Kotler, 2007).
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Utelem kvalitniho zanalyzovani mikroprostiedi je uréit primarni hybatele
v prostiedi, které ptimo ovliviiuje podnik. V Porterové modelu péti sil se hodnoti piisobeni

stavajicich a potencidlnich konkurenti, odbérateltl, dodavatelii a substitu¢niho zbozi.

- Potencialni konkurent: je vniman jako hrozba v podobé& vstupu nového obchodnika
na dany trh.

- Stavajici konkurent: je soupet organizace fungujici na daném trhu.

- Dodavatel: poskytuje potfebny zdroj pro fungovani organizace. Jeho silu je mozno
vidét v jeho schopnosti vyjednavat.

- Odbératel: je chapan jednak jako zdkaznik, ale 1 distributor, nebo obchodnik. Jeho
sila je, stejné jako sila dodavatele, schopnost vyjednavat.

- Substitut: je produkt konkurence, ktery miZze nahradit produkt dané organizace.
(Jakubikova, 2013)

3.2.2 Interni prostredi

Vnitini prostiedi podniku tvoii vztahy a organizace uvnit podniku. Mezi zékladni
subjekty, které jej tvoii patii veskera dulezitd oddé€leni, kterd podnik ma (management,
finan¢ni odd¢leni, vyzkum, vyvoj, nakupni oddéleni, vyroba, Gcetni oddéleni a marketing).
Pravé marketing Cerpd informace, spolupracuje se zminénymi Utvary a snazi se tak

uspokojit potfeby zdkazniky (Kotler a Keller, 2013).

Pomoci analyzy interniho prostiedi je mozné ur€it zdroje podniku a jeho
strategickou zpusobilost tak, aby mohl reagovat na neustéle vznikajici ptilezitosti a hrozby
v jeho okoli. Cilem analyzy je definovat klicové kompetence podniku, které predstavuji
konkuren¢ni vyhodu. Jejich uplatiiovani vSak zavisi na oboustranném vztahu a akceptaci
zakaznikem. Kompetence je nutné pfeménit na schopnost firmy prodavat produkty a

poskytovat sluzby s dikladnym posouzenim zdroja firmy (Jakubikova, 2013).
3.2.3 SWOT analyza

Analyza SWOT se zamétuje na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich vlivli podniku. Jeji
vyuziti je nejbéznéjsi v oblasti strategického fizeni a marketingu. Cilem této metody je

identifikovat slabé stranky, podporovat silné stranky, hledat nové ptilezitosti, znat hrozby a
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tim urcit, do jaké miry je souCasnd firemni strategie pfipravena témto okolnostem Ccelit.
Hlavnimi vyhodami u SWOT analyzy je rychlost, jednoduchost, nizké naklady a vysoka
vystiznost (Kotler a Keller, 2013).

Nézev této analyzy je odvozen od pocateCnich pismen anglickych nazvh
zkoumanych vlivi.

Strenghts — silné stranky

Weaknesses — slabé stranky

Opportunities — prilezitosti

Threats — hrozby

(Kotler a Keller, 2013).

Z analyzy lze odvodit SWOT matici, ktera se sklada ze ¢tyt kvadrantd, z nich?

kazdy predstavuje jednu ze strategii:
Strategie S-O — dominance silnych stranek podniku a ptilezitosti z vnéjsiho okoli
Strategie W-O — dominance slabych stranek podniku a pfilezitosti z vn¢jSiho okoli
Strategie S-T — dominance silnych stranek podniku a hrozeb z vnéjSiho okoli
Strategie W-T — dominance slabych stranek podniku a hrozeb z vnéjsiho okoli
(Jakubikova, 2013).

Prestoze SWOT analyza plsobi trividlng, je nutné pfi jejim provedeni dbat na
vysledné matice. Druhym pravidlem je spravné zafazeni do jednotlivych kategorii.
Piilezitosti a hrozby musi pochazet pouze z vnéj$iho prostfedi a silné a slabé stranky
z vnitiniho prostfedi podniku. Na zdklad¢ spravné provedené SWOT analyzy by mél
podnik byt schopen specifikovat strategicka a taktickd marketingova doporuceni (Karlicek,

2016).
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3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je souhrn nastrojii majici za tkol splnit hlavni tlohu
marketingu, a to prodat produkty nebo sluzby na trhu pomoci komunikace, ktera se
shoduje s marketingovou strategii komer¢nich subjektii (Karlicek a Zamazalova, 2009).
Marketingovou komunikaci lze popsat jako: ,, kazdou formu rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikit i
urcitych skupin verejnosti“ (Bouckova, 2003, s.222).

Pro rtzné piipady lze mluvit o odlisnych druzich komunikace: mezi prodavajicim a
kupujicim, spolecnosti a soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky a spolecnosti a jejimi
zajmovymi skupinami (dodavatelé¢, zaméstnanci, vlastnici) (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Marketingova komunikace je ¢asto chapana pouze jako komunikace mezi firmou a
jejim okolim. V tom piipad¢ se jednd o externi marketingovou komunikace. Lze vSak
uvazovat také komunikace uvnitt firmy mezi pracovniky sledujici marketingové cile a
hovofit o interni marketingové komunikaci (Karlicek a Zamazalova, 2009).

Jednou znejvyznamnéjSich prekdzek soucasné marketingové komunikace je

nedostatek pozornosti cilové skupiny (Karlicek, 2016).
3.3.1 Komunikaéni proces

Zajisténi marketingové komunikace probiha prostfednictvi komunikac¢niho procesu,
ktery se sklada z deviti prvka. Hlavnimi subjekty jsou v tomto procesu odesilatel, ktery se
skrze médium snazi predat zakdédované sdéleni piijemci, ktery jej nasledné musi
dekodovat. Sdé€leni u pfijemce vyvolé reakei a nasledné zpétnou vazbu, kterd se dostane
zpét k odesilateli. Poslednim prvkem komunikac¢niho procesu je Sum.

Schéma s témito prvky je zndzornéno na nasledujicim schématu (Kotler, 2007).
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Obrdazek 3: Schéma linearni komunikace

N\

[ zPETNA

TG \ vazga | TTTTTTTTTTTmmmmmmmmmS i
1 k. £ !

!
1

1
1 1
! 1
! 1
1 1
1 1
v i :

,/ N =
ODESILATEL | ———( ZAKODOVANI |———  SDELENi |———( DEKODOVANI |——| PRIJEMCE
p h
A =

4 . A
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 !
1 o 1
1 1
1 N 1
B SUM | == mmmm e e e e e - - - <

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

- Odesilatel neboli zdroj sdéleni, ovliviluje zplsob, jakym piijemce dekoduje a
pfijme obsah a nasledné si vytvoii postoj k vysilané informaci (efekt zdroje).
Pfijemce sndze piijima sdéleni od firmy s dobrou povésti a konzistentnim chovani
nez od firmy, jez je spotfebiteli nezndma nebo ma problémy v oblasti etického
chovani vii¢i spottebitelim.

- Prijemce je osoba, skupina osob nebo segment, na které je cilena a pfizpisobena
marketingova komunikace.

- Médium je prostiedkem doruceni sdéleni v piijemci. MiiZe se jednat o prostiedky
neosobni masové komunikace tzv. masmédial!, ale i prostiedky osobni formy
komunikace. V zdplavé komunikacnich sdéleni je vyhodou pouzit netradi¢ni
médium, ¢ehoZ vyuziva guerilla marketing®. Mezi obvykla média patii napiiklad
obal vyrobku, vyloha prodejny, e-mail apod. Pro volbu vhodného média je dulezité
znat zvyklosti cilové skupiny.

- Sdéleni vychazi z potieb a vyuziva jazyk cilové skupiny. Vlastni zprava by méla

mit srozumitelny, vystizny a presvédcivy obsah a formu uzpiisobenou piijemeci.

! Masmédia téZ oznatovéana jako masova média z anglického masmédia oznacuje souhrnné sdélovaci
prostiedky s velkym poctem oslovenych piijemcti. Mezi masmédia se fadi televize, rozhlas, tiskoviny a
vefejnad mista na internetu (Karlicek a Zamazalova, 2009).

2 Guerilla marketing je nekonvenéni forma marketingu vyuzivajici netradi¢ni formu. Cilem je doséhnout
maximalniho efektu za vynalozeni minimalnich finan¢nich prostfedka (Jakubikova 2013).
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3.3.2

Kdédovani je provedeno na strané odesilatele, ktery prevadi vysilané informace na
kombinaci symbolii uréit¢ho vyznamu, které¢ by mél piijemce snadno dekddovat.
V opacném piipad¢ mize dojit k nepochopeni nebo zkresleni sdélen.

Dekéodovani probihd na strané piijemce. Pfestoze bylo sdéleni spravné zakodovano
zdrojem, pti dekodovani miize dojit k deformaci sd€leni a nepochopeni.

Reakce, zpétna vazba od piijemce je nezbytnad k méfeni Ui€innosti marketingové
komunikace a zjiSténi, zda bylo sdéleni pfijato a jakou vyvolalo odezvu.

Sum miize vzniknout v pribéhu celého procesu komunikace a vyrazné pozménit
smysl sdé€leni. Za vznikem Sumu mohou byt naptiklad ruSivé vlivy soub&zné
probihajici komunikace, kter¢ interferuji s nasi komunikaci.

(Karli¢ek a Zamazalova, 2009).

Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili marketingové komunikace musi byt v souladu se strategickymi

marketingovymi cili a zarovei jsou ovlivnény charakteristikou cilové skupiny pro kterou je

komunikace navrzena a také stddiem Zivotniho cyklu® produktu a znacky. Uvadény jsou
y p y Yy

tyto cile:

Poskytnout informace

Vytvofit a stimulovat poptavku
Odlisit produkt

Zduraznit uzitek a hodnotu produktu
Stabilizovat obrat

Vybudovat a péstovat znacku

Posilit firemni image

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Cile marketingové komunikace 1ze podrobnéji rozdélit do ti kategorii:

Predmétnym cilem je co nejefektivngjsi ,,obsazeni* cilové skupiny. Predpoklady jsou

spravné provedeni segmentace trhu a definice publika (pfijemct komunika¢niho sdélent).

3 Zivotni cyklus produktu se sestava ze &tyf stadii (faze zavadéni, faze ristu, faze zralosti, faze Gtlumu).
Kazda faze je specifickd a pozaduju jiny marketingovy pfistup (Kotler, 2007).
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Procesni cil lze chapat jako dosah vSech komunika¢ni aktivit tak, aby vyvolaly
pozornost cilové skupiny. Nezbytné je proto vhodné zpracované sdéleni.
Cilem efektivnosti je presné zasazeni cilové skupiny.
Spravnost stanovenych cili marketingové komunikace je hlavnim pfedpokladem

efektivni marketingové komunikace (Pelsmacker, Qeuens a Bergh 2003).

Cilem urcitého sdéleni marketingové komunikace, napt. reklamy, je vyvolat
v pfijemci zménu postoje, pfimet ho k ur€itému jednani nebo mu vnuknout myslenku,
kterou si komunikéator pieje.

Jednim z hierarchickych modeli postupnych reakci zkoumajici ucinky
marketingové komunikace je model AIDA. Tento model pracuje s piedpokladem, ze
spottebitel reaguje na marketingovou komunikaci v uréitych krocich a prochazi pii tom
ur¢itymi fazemi (kognitivni, pocitovou, konativni):

Attention — Pozornost: uvédoménti si produktu nebo znacky (kognitivni pozornost)
Interest — Zajem: zamérna pozornost upiend na produkt nebo znacku (pocitova)
Desire — Touha: vytvoteni touhy vlastnit produkt (pocitova)

Action — Akce: zakoupeni produktu (konativni)

(Kotler, 2007)

Tento populdrni model vznikl pocatkem minulého stoleti a od t¢ doby byl
nékolikrat upraven ¢i pozménén. Pravdépodobné nejaktualnéjsi variantou tohoto modelu
respektujici prostfedi 21. stoleti a také pfechod k vétsi orientaci na postaveni znacky v

ramci trhu je AT S DA L S Love model popsany nésledovné:

Search (S) — Vyhledat: zakaznik se nespokoji pouze s informacemi uvedenych ze
strany firmy a po vzbuzeni z4jmu nepfistoupi rovnou k touze po produktu, ale sam si
vyhledava dalsi informace pro srovnéni.

Like/Dislike (L): tato faze nasleduje ihned po nakupu a rozhoduje o budoucim
chovani zdkaznika. Pokud byla zkuSenost pozitivni, pravdépodobné dojde k op&tovné
koupi. Pokud byla zkuSenost naopak negativni, zdkaznik pravdépodobné nemusi produkt

znovu zakoupit. V diivéjSich variantich modelu oznafovéna jako satisfaction

(spokojenost).
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Share (S) — Sdilet: tento prvek je extrémné dilezity v dneSnim svéte, kdy kazdy
uzivatel internetu miZe napsat recenzi nebo nazor na socidlni média a dalsi platformy. Lze
fici, Ze se jedna o Sifeni ustnim podani (WOM) skrz socialni média. Tyto pfispévky mohu
velice poSkodit, ale i pozvednout image firmy.

Love/Hate (Love): Vytvofeni dlouhotrvajici nazoru na danou firmu nebo produkt
na zéklad¢ vlastni zkuSenosti. Tento nazor $ifi zdkaznik dal naptiklad pomoci socialnich
siti.

(Wijaya, 2012)

Nutno fici, Ze prestoze je tento model komplexnéjsi nez jeho ptfedchiidce, stile
spoléha se na to, ze zdkaznik prochdzi v§emi uvedenymi fazemi. Tato skutecnost vSak plati
pouze v jistych podminkéach, a ne vzdy je proto model plné¢ funkéni, coz je mnohdy
kritizovano. Pravdou vsak zistava, ze zakladni pozitivum: propojeni povédomi o znacce

s postojem k ni zistava (Karlicek a Kral, 2011).

3.3.3 Principy marketingové komunikace

K tomu, aby se pfi tvorbé komunikacnich kampani vyhnuli firmy chybdm, jez
vedou k plytvani finanénimi prostiedky, slouzi model, ktery umoziiuje shrnuti a
systemizaci principi marketingové komunikace. Ten ukazuje, Ze k vyvolani zmény postoje
¢i chovani cilové skupiny, tedy splnéni cili marketingové komunikace, by mélo sdéleni
zaujmout, byt spravné pochopeno a cilovou skupinu presvédCit. Zaroven pamatuje na
skutecnost, ze sdéleni neplsobi na cilovou skupinu samostatng, ale vzdy v urcitém
situa¢nim kontextu, ktery na néj mize mit vliv v podob¢ oslabeni, ale n¢kdy i posileni
(Karlicek, 2016).

Obrazek 4: Model principii efektivni komunikace

Situacni kontext

Pochopeni ) (Presvédceni

Zména
postoju a
chovani

WOM

Zaujeti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)
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Zaujeti cilové skupiny

V dne$ni dobé nadmérného mnozstvi marketingovych sdéleni (marketingovy
smog), kterym jsou lidé vystaveni, neni lehké zaujmout cilovou skupinu. Pokud se sdéleni
tyka produktu se silnou konkurenci, jsou lidé vic¢i marketingové komunikaci apaticti a
nevénuji ji ptiliSnou pozornost. Firma musi pfijit s kreativnim feSeni (Karlicek, 2016).

Lidé obecné reaguji na atraktivni, zdbavné ¢i uzite¢né stimuly. Typickym je tak
pouziti humoru, novinek, praktickych tipi apod. Uginné mize byt také vyuziti
nekonvencnich médii a originalnich zpracovéani. Jako ptiklad lze uvést komunikacni
kampané guerilla marketingu (Jakubikova, 2013).

Je v8ak vyhodou, pokud Ize sdéleni v Case n€jakym zplisobem obménovat. PiliSna
intenzita, natlak ¢i vtiravost kampané muze vést k averzi a naslednému bojkotu produktu
nebo znacky. Obdobné situace miiZze nastat, pokud se jedna o sdéleni kontroverzni pro

spole¢nost nebo parazitujici na jiné znacce (Karlicek, 2016).

Pochopeni marketingové sdéleni

Kreativni feSeni, kterd jsou zvolena k upoutani pozornosti cilové skupiny, mohou
nékdy vyvolat velky zdjem a skuteCné¢ zaujmout. Strhnou vSak na sebe pozornost
samotného sdéleni a vysledek kampané je tim pddem mizivy. V takovém piipadé se hovofi
o0 ,,upifim efektu®.

K minimalizaci tohoto efektu je dilezité, aby bylo kreativni feSeni v izké vazbé
k pfedavanému sdéleni a nemélo by branit cilové skupiné k identifikaci toho, kdo k ni
hovoiti a co ji chce fici. Nevhodnym ptikladem muze byt reklama s humornou scénkou,
kterou si lidé zapamatuji bez védomi, jaké zbozi propaguje (Karlicek, 2016).

V ptipadé, ze firmy v dané kategorii maji identicky styl komunikace, musi si
znaCka vytvofit osobity styl komunikace a ten vyuzivat dlouhodobé a konzistentné.
V opacném ptipadé¢ mlze byt sdéleni chybné pfisuzovano konkuren¢ni znacce a finanéni

prostiedky vynaloZené na kampai promarnény (Karlicek, 2016).

Presvédceni cilové skupiny
Kli¢ovou fazi marketingové komunikace je ptesvédceni cilové skupiny ke koupi
produktu pomoci zvySeni atraktivity ¢i davéryhodnosti produktu (znacky) oproti

produktiim (znackdm) konkurenénim. Zpusob piesvédcovani lze upravit podle dilezitosti
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produktu pro kupujici na zdkladé modelu pravdépodobného zpracovani sdéleni
(Karlicek, 2016).

V ptipadé, ze produkt cilovou skupinu redlné¢ zajima, méla by se firma pii tvorbé
sd€leni soustfedit spiSe na jeho obsah a vyuzit skuteéné silnych argumentti. Jedna se o
centralni zpiisob presvédceni. Pokud je rozhodovani cilové skupiny trividlni a
propagovany produkt pro ni neni pfili§ vyznamny, dulezitéjsi je forma sdéleni. V tom
ptipad¢ se hovoti o perifernim zptisobu presvédcéovani (Karlicek, 2016).

K ptesvédceni cilové skupiny vyuzivaji v dnesni dobé firmy dalsi néstroje a do
procesu marketingové komunikace zapojuji zname odborniky a celebrity, se kterymi jsou
schopni se zdkaznici 1épe identifikovat. Dfive stacilo, pokud se znama tvaf objevila na
obalu vyrobku, nebo v reklamnim spotu. Novou formou je tzv. influencer marketing*

(Karlicek, 2016).

Situa¢ni kontext

Marketingova komunikace se vzdy odehrava v uritém situacnim kontextu, ktery
ovliviiuje pusobeni sdéleni. Jako situacni kontext Ize chapat Casové i mistni umisténi,
formu, obsah a médium sd¢leni. Plati, Ze marketingova komunikace mé ¢inek jen tehdy,
pokud se cilova skupina nachazi v situaci, kdy je schopna a ochotna sdéleni zpracovat a

pochopit (Karlicek, 2016).

Sifeni dstnim podani (WOM)

Vyznam Word-of-mouth nelze v marketingové komunikaci opomijet. Jedna se o
Sifeni informaci k produktu nebo znacce probihajici mezi skupinou lidi. Vzhledem k tomu,
ze nazory a hodnoceni pochazi ve vétsin€ ptipadli od rodiny, ptatel ¢i znamych maji
zasadni vliv na ndkupni rozhodovani a ¢asto u¢inek WOM pievysuje ucinek marketingové
komunikace (Karlicek, 2016). Kotler a Keller (2013) fadi WOM uvedené jako ,,ustni

Sifeni do komunikaéniho mixu mezi osobni formu komunikace.

4 Influencer marketing je jedna z marketingovych technik zamé&fena na budovéni vztahti s kli¢ovymi
jednotlivei (influencery), ktefi maji vliv na cilovy segment trhu (Karlicek, 2016).
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3.3.4 Efektivni marketingova komunikace

Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi maximalizovat poZzadovany ucinek
pfi minimalizovani vydajti. Dtlezitym vychodiskem je vniméni sdé€leni cilovou skupinou.

Jednotlivé body efektivni marketingové komunikace uvedl ve své publikaci Foret (2011):

- Duvéryhodnost: vzajemna divéra a znalost cilové skupiny je klicova

- Volba vhodného ¢asu a prostiedi

- Pochopitelnost a vyznamnost obsahu: relevantnost sdéleni pro komunikatora i1
pfijemce

- Jasnost: schopnost vyjadieni sdéleni pomoci symbolt a sloganti

- Soustavnost: rozvoj a opakovani sdéleni

- Osvédcené kanaly: vyuziti kanald, ke kterym ma piijemce divéru

- Znalost adresata: pozadovat co nejmensi Usili na strané piijemce, dosazeni diky

znalosti jeho zdmér, pfani a potieb

3.4 Nastroje komunika¢niho mixu

Hlavnim ukolem komunika¢niho mixu je, diky optimalni kombinaci nastrojl, zaprvé
poskytnout zakaznikovi informaci o produktu ¢i sluzbé, 1épe feceno dostat produkt do
zakaznikova povédomi. Naslednym a podstatnéjSim krokem je pomoci néstroji upoutat
zajem a presveédCit zakaznika k ndkupu. DalSim ukolem je udrZeni zakaznikd, ziskani jejich
loajality, diky tomu navySit objem a frekvenci ndkupi a pfispét tak k plnéni
marketingovych a firemnich cilti (Jakubikova, 2013).

Komunikaéni mix sestdvd z osmi hlavnich prostfedkti marketingové komunikace:
reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations, primy marketing,
interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prodej. Ty se dale déli na osobni (osobni
prodej, ustni Sifeni, direct marketing a interaktivni marketing) a hromadnou formu
komunikace [reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations] (Kotler a

Keller, 2013) a sponzoring). Dal$imi formami komunikaéniho mixu je online

komunikace, tedy vyuziti néstroji v prostfedi internetu (Karlicek, 2016).
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K dosazeni komunikacnich cilii je vhodné kombinovat tyto nastroje vzhledem
k jejich specifickym vlastnostem, pii komunikovani urcitého obsahu ur€itému okruhu
zakaznikd. S tim souvisi pojem integrovand marketingovd komunikace, jejimz principem
je vyuziti a vzdjemné doplnéni vSech néstroji komunika¢niho mixu do jednoho procesu
k dosdhnuti zvySeni G¢innosti marketingové komunikace pro danou cilovou skupinu na
principu synergie (Ptikrylova, 2019).

V ptipadé, Ze dojde k uspéSné integraci marketingové komunikaci, lze hovofit o

synergickém piinosu v podobé 4E a 4C dle Svétlika (2016).

4E — pfinosy integrace marketingové komunikace
- Ekonomicky (Economical) — snizeni finan¢nich a dalSich naklada
- Utinny (Efficient) — kompetentni a piesné provadéni ¢innosti
- Efektivni (Effective ) — u¢inné vyuziti zdroji
- (Enhancing) — zvySeni intenzity plisobeni
4C — ptinosy integrace marketingové komunikace
- Souvislost (Coherence) - logické propojeni nastrojii komunika¢niho mixu
- Stalost (Constistency) — vyvazenost bez rozporuplnosti
- Spojitost (Continuity) — propojeni a ¢asovy soulad
- Doplityjici (Complementary) — vytvofeni vyvazené komunikace s podporujicimi

doplitky
3.4.1 Reklama

Prvni formou neosobni komunikace a jednou z hlavnich ¢asti komunika¢niho mixu
je reklama. Vyuziva placenych médii (masmédia, direct email, venkovni reklama, internet)
ke sdéleni informaci o produktu (vyrobek, sluzba, mysSlenka) s cilem informovat,
presvédcit nebo pripomenout (Jakubikova, 2013).

Mezi hlavni funkce reklamy patii budovani znacky na trhu prostfednictvim
zvySovani povédomi o znacce a urcovani postojii k produktu, které mohou pozitivné ¢i
negativn¢ ovlivnit jeho vnimani ve spolec¢nosti. Pfi zavadéni produktu informuje
spolecnost o existenci, demonstruje jeho vyuziti a presvédcuje k jeho zakoupeni. Reklama
je rovnéz efektivnim nastrojem k pfimému zvySovani prodeje srychlou a zfetelnou

odezvou (Karlicek, 2016).
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Hlavni vyhodou reklamy je osloveni Sirokého publika geograficky rozptylenych
zakaznikl. Naopak nevyhodou jsou vysoké naklady, velka konkurence a skutecnost, Ze se
jedna o jednosmérny, obtizné méfitelny zplisob komunikace (Jakubikova, 2013).

Reklamu lze rozdé€lit pomoci mnoha kritérii naptiklad podle druhu média, umisténi

nebo pfedmétu Cinnosti, ktery lze rozd¢lit na dvé kategorie:

Produktova reklama - zdiraziuje piednosti a vyhody pouzivani produktu
(objektem reklamy je produkt)
Institucionalni reklama — soustfedi se na budovani image, zvysSeni povédomi a

podpofte loajality zakaznika ke znacce a tim 1 k jejim produktim (Jakubikova, 2013).

Pro déleni reklamy lze vyuzit také Zivotniho cyklu produktu. Pro kazdé stadium je

vhodné odli$n4 kategorie reklamy s riiznymi cili:

Informativni reklama — oznacovana také jako zavadéci podle stadia Zivotniho cyklu
vyrobku, kde se reklama pouziva. Cile jsou vytvofit prvotni poptavku, upozornit trh na
novy produkt, vysvétlit fungovani a zptisob pouziti produktu.

Piesvédcéovaci reklama — pouziva se ve fazi rlstu a ¢aste¢né ve fazi zralosti produktu.
Ukolem je piesvédgit k okamzité koupi, zvysit preference a povzbudit piechod ke zna&ce.

Pfipominkova reklama — vyuziti ve stadiu zralosti a poklesu. Cilem je udrzet
povédomi o produktu, pfipomenout zakaznikim misto nakupu nebo potiebu produktu.

(Foret, 2011; Kotler 2007)

Na tvorbu reklamy si miize firma najmout reklamni agenturu, vytvofit ji sama, nebo
ob¢é moznosti kombinovat. Pro firmu je nezbytné se pted tvorbou nebo zadanim reklamy
ujistit, zda bude reklama ucelna v nasledujicich principech:

- Propagovani produktu nebo firmy
- Podpora primarni a selektivni poptavky?
- Kompenzovani reklamy konkurentt

- Pomoc prodejnimu personalu

5 Primérni poptavka je uroven celkové poptavky po daném produkty ¢&i sluzby viech znadek na trhu.
Selektivni poptavka je poptavka po konkrétni znacce vyrobku ¢i sluzby (Kotler, 2007).
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- ZvySeni uzivéani produktu

- Pfipomenuti a zdliraznéni produktu
- Snizeni vykyvu odbytu

(Dibb, Simkin, Pride a Ferrell, 2019)

Proces tvorby reklamy je shrnut do nasledujicich sedmi krokt, které stru¢né popisuji
scéndf utvareni reklamy.

Analyza problému — firma by méla umét definovat vlastnosti produktu dilezité
pro zékazniky, urcit vyjimecné vlastnosti svého produktu a zjistit kli¢ové faktory vybéru,
které ovliviiuji rozhodovaci proces.

Urceni cilové skupin — rozc¢lenéni cilovych skupin probihd na zdkladé osobnich
charakteristik, chovani k produktu a znacce.

Stanoveni cile reklamni strategie — vybéru reklamni strategie pfedchazi vyzkum,
ktery zahrnuje analyzu cilového trhu a ziskdni informaci o chovani konkurence a
zékaznikl. Stanovené cile by mély byt vytvorené pomoci metody SMART®.

Vytvoreni poselstvi — zahrnuje kreativni pfistup pro tvorbu efektivniho sdéleni
s cilem efektivné popsat vlastnosti a vyhody produktu. Postup se skladd z vytvotfeni
navrhu, vyvoje koncepce a volby média.

Vybér reklamniho média — volba typu média, prostiedku a Casu zdvisi na
charakteristice cilové skupiny a propagovaném objektu.

Stanoveni rozpoctu reklamy — rozpoctové omezeni ovliviiuje vSechny faze tvorby
planu reklamy. Pfi jeho stanoveni se pouziva napiiklad metoda procenta z obratu.

Vyhodnoceni téinki reklamy — kritéria hodnoceni ucinkt reklamy mohou byt
efektivita komunikace, prodej produktu, odezva spotrebitelti apod. Vyhodnoceni probiha
po skonceni reklamni akce, ale G€inky se testuji na vzorku cilové skupiny predbézné. Tato
faze, ve které se provadéji korekce se nazyva pretest.

(Jakubikova, 2013)

Ptestoze je stanoveni rozpoctu uvedeno jako predposledni krok, v praxi se vétSinou

objevuje scénaf, kdy na zacatku je stanoven budget, od kterého se nasledné odviji mozné

® SMART z anglického Specific, Measurable, Achieveable, Relevant, Time-bounded. Metoda, pfi které musi
cile splilovat tyto kritéria: konkrétni, méfitelny, dosazitelny, relevantni, casove ohraniceny (Karlicek, 2016).
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feSeni marketingové komunikace. Nedilnou soucésti procesu tvorby by mél vzdy byt

piehledny mediélni plan’ (Foret, 2011).
3.4.2 Podpora prodeje

Charakteristické pro podporu prodeje jsou pobidky kratkodobého charakteru zalozené
na snizeni jednotkové ceny produktu napiiklad formou mnoZstevni slevy, za Ucelem
zvySeni obratkovosti zbozi. Dale se pouzivaji techniky, kdy je zakaznik stimulovan
k vyzkouSeni produktu ¢i motivovan kjeho zakoupeni prostiednictvim soutézi a
reklamnich déarkii. Nutno podotknout, Ze nastroje podpory prodeje nenahrazuji benefity
spojené s produktem, predstavuji totiz jen pridanou hodnotu danych benefitl, ne vSak
jejich substitut. Néastroji podpory prodeje jsou:

- Slevové akce

- Mnozstevni slevy

- Vzorky zdarma

- Darky

- Soutéze

- Vé&rnostni programy

(Karlicek, 2016)

RozliSuji se pfimé (vyrobce-spotiebitel) a nepiiméd (vyrobce-prostfednik) forma
podpory prodeje. Vyhodami vyuziti podpory prodeje je okamzité piisobeni na spotiebitele
a jejich viditelna reakce. U obchodnich zastupcii ¢i distribu¢nich mezi€lankl se vyuziva
podpory prodeje k vétsi motivaci a propagaci daného vyrobku (Jakubikova, 2013).

DalSimi vyhodami je snadné vyhodnocovani kampani vyuZzivajici tento nastroj
komunika¢niho mixu (mnozstvi vyuzitych slevovych kupont, pocet ucastniki soutéze
apod.) a také moznost zbavit se velkého mnozstvi skladovych zasob.

Nevyhodou jsou vysoké ndklady na vyuziti toho néstroje, které v nékterych
produktovych kategoriich, zejména tam, kde je mala diferenciace produktii a vysoka
konkurence, pievySuji ndklady na reklamu a spotiebovavaji vétSinu rozpoctu na

komunikaci. Dalsi nevyhodou je ve vétsin¢ ptipadli pouze docasny efekt a také vyuziti

" Medialni plan je ¢asovy harmonogram znazorfiuji pouziti jednotlivych nastrojéi marketingové komunikace,
rozpoctu a ocekavanych vysledki v jednotlivych médii nejcastéji ve forme tabulky (Foret, 2011).
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podpory prodeje neloajalni skupinou zakazniki, kteti produkt zakoupi pouze s ohledem na
slevové a dalsi akce bez ohledu na jeho dalsi vlastnosti (Karli¢ek, 2016).

Podporu prodeje jako nastroj komunikace je vhodné vyuzit v zavislosti na Zivotnim
cyklu produktu, a to zejména v Gvodni fazi, kdy je tfeba zédkazniky s danym produktem
seznamit a umoznit jim jeho vyzkouseni (vzorek zdarma) a naopak ve fazi tpadku, kde

zmirni pokles prodeje (slevové akce) (Foret, 2011).
3.4.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti neboli public relations jsou ¢innosti dlouhodobého charakteru
s velkym potencidlem, které maji za cil vytvaret povédomi o firmé ¢i produktu a §ifit dobré
jméno spole¢nosti na vetejnosti (Jakubikova 2013).

Jedna se o neosobni formu stimulace s cilem informovat, pfesvédcovat, ovliviiovat,
pfispivat k dobrému jménu organizace a vytvaret tak dlouhodobou diivéru mezi organizaci
a z4jmovymi skupinami, mezi které se fadi naptiklad zdkaznici, zamé&stnanci, dodavatelé,
partnefi, mistni komunity a aktivistické skupiny (Karlicek 2016).

Prestoze vyuziva PR v mnoha ptipadech stejné platformy jako reklama, na rozdil
od ni PR neusiluje o zvySeni prodejii v co nejkratSim ¢ase pro konkrétni trzni segment, ale
o systematické a dlouhodobé vytvaieni povédomi o firmé (Jakubikova 2013).

V oblasti PR 1ze rozeznavat fadu dil¢ich aktivit na zédklad¢ zaméteni na jednotlivé
klicové skupiny, napf.: komunikace s mistnimi komunitami (community relations),
komunikace s investory (investor relations), komunikace se zaméstnanci (interni
komunikace) a v neposledni fadé komunikace s médii (media relations), které je kliCova.
Pracovnici PR vyuzivaji komunikaci s médii k vyvoladvani neplacené pozitivni publicity a
k ptfedchdzeni a usmériiovani publicity negativni (Karlicek, 2016).

Bohuzel v nékterych piipadech typicky v prostfedi internetu jsou nékteré clanky,
které vyvolavaji v uzivatelich pocit, Ze se jednd o PR. Ve skutecnosti jde vSak pouze o
jeden z formdath reklamy oznaCovany jako advertorial. Text i forma vcetné moznych
odkazii je vrezii zadavatele, jsou Casto umistény na tematickych webech i velkych
medidlnich domt, kde mnohdy plni klasicky redakéni prostor (Brown, 20006).

U tohoto obsahu vSak musi byt uvedeno, ze se jednd o placenou propagaci,
v opaéném piipadé by se jednalo o poruseni Zikona &. 634/1992 Sb., o ochrané

spottebitele, ktery zakazuje ,, propagovat ve sdéelovacich prostiedcich vyrobky nebo sluzby
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zpiisobem, pri nemz si spotiebitel nemusi uvédomit, ze se jednda o placenou reklamu
vyrobku nebo sluzby “ (Zékon ¢. 634/1992, Sb.).

Do néstroji public relations se fadi naptiklad publikace, tiskové zpravy, firemni
akce, firemni identita a mnoho dalSich. Jejich rozdéleni nabizi systém PENCILS. Nékteré

nastroje se zde prekryvaji, ale vzdy nabizi jiny piistup k navazani vztahu s vetejnosti.

Publications (podnikovy Casopis, brozury pro zakazniky)

Events (potadani vnitrofiremnich, sponzorstvi kulturnich, sportovnich, charitativnich akci)

News (zakladni informace o podniku, materialny pro novinare)

Community involvement activities (investice do sektoru vetejnych sluzeb)

Identity media (vyuziti firemni identity v komunikaci)

Lobbying activities (lobbovani za cile spole¢nosti, regulacni opatieni)

Social responsibility activities (spolecenska odpovédnost firmy, ekologie, socialni oblast)

(Kotler, 2007)

3.4.4 Osobni prodej

Tento nastroj komunikaéniho mixu je jediny, ktery vyuZzivd osobni formu. Diky
obousmérné komunikaci je velice efektivni. Jednd se o interpersonélni proces, kdy dochazi
k ovlivnéni zdkaznika prostiednictvim prezentace vyrobku ¢i sluzby, jehoz cilem je prode;.
Osobni prodej probihd formou pultového prodeje, kdy zakaznik navstévuje prodejce
v nakupnim misté, prodeje v terénu, pti némz prodejce navstévuje zadkazniky v misté jejich
plsobeni anebo prostfednictvim telemarketingu, kdy probihd komunikace prostfednictvim
telefonu (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje jako néstroje komunika¢niho mixu patii tedy
pfimy kontakt se zdkaznikem a stim spojena okamzitd zpétnad vazba. Z individudlni
komunikace poté plyne lepsi schopnost prodejce reagovat na chovani zdkaznika a ménit

zpusob jednani v pritbéhu prodeje (Jakubikova, 2013).
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V ptipadé, Ze diky osobni form¢ komunikace vznikne mezi prodejcem a
zdkaznikem dlouhodoby vztah, kde se prodejce sezndmi s potiebami a pozadavky
zdkaznika, je nasledné schopen nalézt optimalni feSeni pro zadkaznika, pifipadné feSit
problémy v souladu s pozadavky zdkaznikii. Timto 1ze nésledné ziskat loajalitu zdkaznika,
kterd vede k realizaci dalSich prodejii (Karlicek, 2011).

Nevyhodami osobni prodeje je Casovd narocnost a s ni spojené pomérné vysoké
relativni néklady na jednoho zdkaznika. DalSim ptekdzkou miize byt selhani lidského
faktoru, kdy firma neni schopna najit kvalifikované prodejce a ztraci tak kontrolu nad
kvalitou a konzistenci obsahu sdéleni a celkové komunikace se zdkazniky. Z toho ¢astecné
vypliva posledni nevyhoda osobniho prodeje vyskytujici se zejména na trzich B2C? a tou
je averze zékaznikli na jakoukoliv snahu o komunikaci ze strany prodejce. Nelibost
osloveni s nabidkou od prodejce je vSak specifikum spotiebitelského trhu a firma by si
meéla zvazit vyuziti tohoto komunikacniho néstroje (Karli¢ek a Zamazalova, 2009).

Osobni prodej je hojné vyuzivany zejména na trzich B2B° ve vztazich mezi
distributory a vyrobci a v oblasti financ¢nich sluzeb, kde je stidle jednim znejvice

vyuzivanych komunikac¢nich nastrojti (Foret, 2011).
3.4.5 Direct marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing, za jehoz zakladatele je povaZzovan Lester
novych medii a technologii dosahla jeho role v komunikaénim mixu vétsitho vyznamu
(Karli¢ek a Kral, 2011).

Direct marketing lze definovat jako souhrn aktivit pfimé komunikace mezi
prodavajicim a zdkaznikem, které se prostiednictvim posty, emailu, telefonu, tiskovin,
televizniho a rozhlasového vysilani vztahuji k nabidce produktti a sluzeb (Jakubikova,
2013).

Hlavni vyhodou direct marketingu je moznost pfesné¢ho zacileni, Uiprava sdéleni na
miru adresatovi, vyvolani okamzité reakce adresidta a naslednd meéfitelnost s moznosti

dlouhodobého vyuziti. Pro GspéSné vyuzivani direct marketingu je nezbytné, aby firma

8 B2C — Bussiness-to-customer je oznadeni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi
zakazniky napf. v internetovych obchodech.

° B2B — Bussiness-to-bussiness je oznadeni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spoleénostmi pro jejich
potieby, které neobsluhuji koncové zakazniky.
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vlastnila kvalitni databazi informaci a soucasnych a potencialnich zdkaznicich s aktualnimi

udaji dle formy direct marketingu (adresa, email, telefonni ¢islo) (Karlicek a Kral, 2011).

Vzhledem k ¢etnému vyskytu negativnich reakci vetejnosti na direct marketing a
snaze o ochranu osobnich udaji v databazich zédkazniki byla pfijata pravni Gprava k této
problematice. Jedna se o Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne
27. dubna 2016 o ochranég fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich idaji a o
volném pohybu téchto udajii oznaCované téz jako GDPR a o zruSeni smérnice 95/46/ES
(ochrana nafizeni o ochran¢ osobnich udajit) (Zakon ¢.110/2019 Sb.).

V budoucnosti bude piijat také navrh Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
o respektovani soukromého zivota a ochrané osobnich udaji v elektronickych
komunikacich (e-Privacy) a o zruSeni smérnice 2002/58/ES. E-Privacy rozsifuje stavajici
smérnice, které se vztahuji pouze na poskytovatele telekomunikacnich sluzeb (operatory) i
na poskytovatele sluzeb pro internetovou komunikace (WhatsApp, Facebook Messenger,
Skype atd.). Natizeni se tyka soukromi obsahu i metadat u zminénych druhtt komunikaci.
Tato pravni uprava chrani spotiebitele pied nevyzadanym obsahem, piijatym bez
pfedchoziho védomi adresata napt. ve formé€ souhlasu na internetovych strankach firmy se
zasilanim obchodnich sdéleni a nakladanim s osobnimi udaji. V opa¢ném piipad¢ piindsi

firmam velmi vysoké finanéni sankce (Hradsky, 2018).

Mezi formy direct marketingu, které se rozd€luji zejména podle zplsobu pienosu
fadime:

- Direct mail

- Telemarketing

- Televizni a rozhlasovy

- Katalogovy prodej

- Emailing (emaily a emailové newslettery)

(Vastikova, 2014)
Vyznam tradicni forem direct marketingu v podobé telemarketingu, katalogi a

zasilkového prodeje v souCasné dob¢ sldbne ve prospéch zplsobli komunikace

prostfednictvim online direct marketingu (Foret, 2011).

40



3.4.6 Ustni Sifeni

Spottebitelé vyuzivaji word of mouth neboli Ustni Sifeni kazdy den k vyjadfeni
svého nazoru na desitky produktti riznych znacek, at’ uz se jedna o filmy, potady, knizni
publikace, ale 1 bézné zbozi, potraviny atd. (Kotler a Keller, 2013).

Ve svéte internetu dostdvda WOM jesté vEtsi vyznam. Kromé virdlniho marketingu,
ktery méd za cil WOM stimulovat, internet otevird uzivatelim moznosti k vyméné
informaci o produktu, sdileni zkuSenosti a vyhledavani recenzi. K tomu slouzi oficidlni
weby, srovnavaci weby, blogy, socidlni sit¢, diskuzni féra a dal$i. Firmy samoziejmé
WOM v prostedi internetu vyuzivaji ke svému prospéchu, napftiklad zaslanim emaili

s odkazem na udéleni recenze produktu (Haibin, 2018).

3.47 Event marketing a sponzoring

Pomoci Event marketingu zprostiedkovava firma segmentované skupiné zakaznikt
emocialni zazitky, které maji urcité spojeni s danou znackou. Cilem je vyvolani kladnych
pocitt, které vedou k zvySovani popularity znatky. Mezi asto volené marketingové
eventy se fadi zdbavné a spoleCenské programy, jako naptiklad gastronomické, sportovni

¢i umelecké akce (Karlicek, 2016).

Diky marketingovym eventim je firma schopna umoznit pfevod marketingové
kampané do skute¢ného svéta a tim participantovi dané akce dat urcitou moznost osobné
otestovat znacku. Pfidanou hodnotou Event marketingu je sdélovani informaci o firmé ¢i
produktu zédbavnou formou a s tim spojené pfildkani potencidlnich zédkazniki. Kli¢ové je
ovSem zaujmout pozadované typy zakaznikll origindlni a kreativni cestou. K tomu je

potiebné patfi¢né znat zvoleny segment (Vastikova, 2014).

Dobré organizovani téchto akci je pomérné naro¢na disciplina i diky tomu, Ze
pokud nebude dany event zorganizovany podle pfedstav cilové skupiny zakaznikl, mize

poskodit dobré jméno spolecnosti (Karli¢ek, 2016).

Sponzoring se, podobné jako event marketing, soustfedi na zvySovani povédomi o
znacce spojené s podporovanim jejiho dobého jména. OvSem rozdil mezi event

marketingem a sponzoringem je ten, Ze sponzoring je vztah na obchodni bézi, pfi¢emz
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firma, jakozto poskytovatel finan¢nich nebo jinych zdroji ¢i sluzeb, je na dané udalosti
komer¢éné propagovéana. Firma poskytujici zdroje je tudiz spojovéna se sponzorovanou
akci. Na rozdil od darcovstvi je smlouvou opatifené protiplnéni (Pfikrylova a Jahodova

2010).

3.4.8 Komunika¢ni nastroje v online prostredi

S rozvojem komunikacnich a informacnich technologii doSlo k mnohym zméndm
v oblasti marketingu a zejména marketingové komunikace. Tyto zmény, které jsou Casto
pfisuzovany tomuto rozvoji v§ak nejsou pfelomovym ¢i strategickym posunem, ale pouze
rozvojem stavajicich technik a nastroji 0 moznosti modernich technologii (Pfikrylova,
2019).

Tento rozvoj pfinesl firmam obrovsky benefit ve formé ziskdni cennych dat o
zadkaznicich, jejichz databazi lze efektivné vyuzit. Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi
kapitole, sbér, uchovani a vyuziti téchto dat doznaly se zménou legislativy mnohych zmén
(Kotler, 2007).

Online komunikace ma nespornou vyhodu v rychlosti, flexibilité, automatizaci,
moznosti spravovat, sledovat a méfit v redlném case jeji vysledky kdykoliv a odkudkoliv.
Umoznuje oslovit specifickou cilovou skupinu né€kolika zplsoby najednou a sdéleni
personalizovat az na Uroven individualni komunikace (Paulov¢akova, 2015).

Naéstroje online komunikace G¢elné napomahaji dosazeni marketingovych cilt. I zde
je vSak nutné vyuzit vzdjemnou integraci komunika¢nich nastroji a strategického
planovani. Kapitola online komunikace je rozdélena tradi¢né dle komunika¢niho mixu pro

rozliSeni povahy a cilt jednotlivych néstroji (Ptikrylova, 2019).

Online reklama
Jako online reklama se znaci placena neosobni formu propagace v online prostiedi.
Neékteré zjejich forem vSak mohou vykazovat znaky pifimého prodeje vzhledem
k individualizaci nabidky, jiné naopak znaky nastrojii podpory prodeje (Ptikrylova, 2019).
Jednim zklasickych druhli online reklamy jsou formy placené propagace ve
vyhledavacich oznacované souhrnné zkratkou SEM z anglického search engine marketing.
Do této kategorie se fadi napiiklad PPC kampanég, bannery a placené srovnavace zbozi

(Mikulasova a Sedlak, 2015).
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Cilem SEM je zviditelnit webovou stranku, zvysit pocet navstév a tim prodeje.
Svoji platformu pro tvorbu tohoto typu propagace maji vSechny vétsi vyhledavace, u nas
zejména Google a Seznam. Vyhodou je vysoka cilenost . Moznost okamzité Gpravy téchto
kampani SEM piinasi firmé kontrolu nad vynalozenymi vydaji (Némec a Sima, 2015).

Standardnim modelem SEM je PPC neboli platba za klik z anglického pay-per-
click. Zna¢nou vyhodou je, Ze se pii spravném nastaveni zobrazuje pouze t€m uzivatelim,
pro které je reklama relevantni a také to, ze jeji zobrazeni je bezplatné - plati se pouze za
proklik. Toto tvrzeni plati pfi klasickém modelu placeni CPC — cena za klik (cost per
click). Dal$imi moZnostmi je napiiklad cena za tisic zobrazeni (CPT) nebo cena za

konverzi (CPA) (Stédroni a Budis, 2009).

Reklama ve vyhledéavaci siti

Reklamy ve vyhledavaci siti se obecné zobrazuji ve vyhledavacich jeste nad
organickymi vysledky hledani. Pfipady produktové reklamy je v desktopové verzi mozno
vidét po bocich a nad vysledky vyhledavani. Jedna se o nejjednodussi format internetové
reklamy skladajici se ze tfi ¢asti: nadpis, viditelna URL adresa a popisny text (Mikulasova
a Sedlak, 2015).

Pozici zobrazeni textové reklamy ve vyhledédvaci siti ur¢uje firma volbou klicovych
slov po jejichz zadani se ma reklama uzivateli zobrazit a nastavenim maximalni ceny za
proklik (Castka, kterou je ochoten inzerent zaplatit za jedno kazdé kliknuti na inzerci).
Volba kli¢ovych slov miZze mit podobu piesné shody (vyhledavaci dotaz se musi presné
shodovat se zvolenymi klicovymi slovy), frazové shody (souslovi se musi objevit ve
vyhleddvacim dotazu) a volné shody (slova se objevuji ve vyhledavacim dotazu). Lze
vyuzit také tzv. vylucovacich slov. Vzhledem k délce nadpisu (maximalné 30 znakl) a
popisu (maximalné¢ 80 znakil) je zfejmé, ze sd€leni musi byt napsano velice vystizn€, aby

uzivatele upoutalo (Google Ads Help, 2020).

Reklama v obsahoveé siti

Obsahova sit’ je seznam webovych stranek, jejichz provozovatelé pronajimaji jejich
¢asti k placené inzerci. Naklady za zobrazeni jsou zde vyssi nez na reklamu ve vyhledéavaci
siti. Reklama oslovuje vétSinou uzivatele, ktefi nejsou ve fazi nadkupniho rozhodnuti

(Mikulasova a Sedlak, 2015).
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Platforma Sklik pro PPC reklamu (seznam.cz) nabizi inzerci v obsahové siti vice
nez 3000 webovych stranek formou bannerti, kombinace banneri a textu nebo brandingu!®.
Zpusob platby je mozny za klik nebo za tisic zobrazeni. Cileni reklamy se provadi pomoci
specifikace cilové skupiny. Mezi moznosti nastaveni patii napiiklad volba Casu, mista,
zajml uzivatele a vybér tematickych webl. MozZnost vyuziti reklamy v obsahové siti je

vvvvvv

webu (Sklik Napovéda, 2020).

Reklama na socidlnich sitich

Mnohé reklamy na socidlnich sitich vyuzivaji stejného principu jako dvé piedchozi
popsané. Presto jsou vSak nékteré nastroje placené propagace v prostiedi socidlnich siti
unikatni. Facebook nabizi propagaci stranek ¢i prispévka, které jsou zobrazovany ve feedu
(kandl ptispévkl) uzivatele jako tzv. rychlé ¢lanky nebo navrhovany obsah. Instagram
vyuzivéa podobného principu u placenych Instagram stories. Vzhledem k faktu, ze uzivatelé
sdili na socialnich sitich mnoho informaci, 1ze reklamu velmi dobfe personalizovat. Dalsi
vyhodou je vyuziti location-based marketingu (na zdkladé polohy sdileného mobilnim
telefonem uzivatele mu zobrazit reklamu na vhodné lokaci). Nespornou vyhodou reklam
na socialnich sitich je skute¢nost, Ze pro mnoho lidi vnima propagované piispévky stejné
jako organicky obsah svého kanalu ptispévkil, a ne jako pouhé reklamni sdé€leni. Diky
tomu se tak o obsah zajimaji a Casto jej také sdili s ostatnimi a tim se podileji na propagaci

firmy (participatory marketing) (Piikrylova, 2019).

Néklady na online reklamu zaznamenaly v roce 2019 nejvys§i meziro¢ni absolutni
nartist v hodnoté 5,8 mld. K¢. Jedné se tak o 20% narlst oproti roku 2018. Zadavatelé
v roce 2019 vyuzili internetovou reklamu v objemu 34,4 miliard korun.

Béhem sledovaného obdobi mezi lety 2010 a 2019 internetova reklama sviij podil
inzertnich vykont mezi jednotlivymi sledovanymi mediatypy (TV, internet, tisk, radio, out

of home!") vice nez zdvojnasobila (13 % v roce 2010) na celkovych 27,5 % (SPIR, 2020).

10 Branding je forma reklamy v obsahové siti, kdy inzerent vyuziva celou plochu kolem obsahu webové
stranky (Sklik Néapovéda, 2020)

' OOH - Out of home — Forma reklamy, které piisobi mimo domov cilové skupiny. Siroky pojem,
zahrnujici outdoorovou i indoorovou reklamu
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Z celkového objemu 34,4 mld. K& za rok 2019 piipadd nejvétsi podil na
celoplosnou (display) reklamu, do které patii video reklama, mobilni reklama a zapocitava
se do ni i reklama v obsahové siti (Seznam Sklik, Google Ads, Facebook). Druhou
nejpouzivanéjsi formou reklamy je reklama ve vyhledéavaci siti (Search). Posledni cast

celkovych vydajii internetové inzerce zadavatelé investovali do katalogovych zapisi a
fadkové inzerce (SPIR, 2020).

Graf 2: Prehled vydajii za jednotlivé typy internetové reklamy v roce 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR (2020)
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Online public relations

Cilem Public relations, zkracené PR, je sméfovat a koordinovat aktivity firmy ve
vztahu se skupinami, které je pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji. PR ma zejména dlouhodoby
charakter, nicmén¢ v online prostiedi nabyva na vyznamu zejména krizové PR, které plni

kratkodobé cile (Ptikrylova 2019).

Search engine optimization (SEO)
Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace neboli SEO, z anglického Seach
Engine Optimization, je proces tvorby a upravy webovych stranek faktory, které zlepsi

jejich pozici ve vysledcich vyhledavani a tim zvysi jejich navstévnost (Prochazka, 2012).

,, Cilem SEQ je zvysit dosah online publikovanych informaci a povédomi o firmé a
Jjejich aktivitach. V techto cilech se tak SEO prekryva s PR. Stejné jako PR strategicky
pracuje se zverejnovanymi informacemi o firmé a jejich aktivitach, SEO byva soucasti

obsahovych strategii (content strategy). “ (Ptikrylova, 2019, s. 183).

Faktory, které automaticky zpracovavaji roboti internetovych vyhledavacu, jenz
urcuji relevanci k vyhleddvanému vyrazu a naslednou pozici ve vyhledavani, se d¢li na on-
page a off-page faktory. Optimalizace on-page faktorii probih4 na trovni zdrojového kodu
webové stranky pomoci Upravy titulkli, nadpisti, alternativnich popiskli obrazki a dalSich
¢asti kodu, které zahrnuji obsah a navigacni strukturu webu (Kubicek a Linhart, 2010).

Dulezitym on-page faktorem je také piistupnost, konkrétné napiiklad optimalizace
webu pro mobilni zafizeni, které vyhledavace preferuji. Hlavnim off-page faktorem je
budovani zpétnych odkazii na webové stranky. Tento faktor mlze byt pasivni, kdy
atraktivni obsah sdileji sami uzivatelé a dalSi weby, v tom pfipad¢ se mluvi o tzv. link
baitingu neboli pfirozeném ziskavani zpétnych odkazi. Aktivni budovani zpétnych odkazii

probiha zadosti majitele webu o vyménu odkazii s jinym webem (Ptikrylova, 2019).

Webové stranky
Mistem, kam sméfuje podstatna ¢ast online aktivit firmy a zarovei jsou na rozdil od
mnohych PR néstroji plné pod firemni kontrolou jsou vlastni webové stranky. Uzivatelé

internetu jsou dal$imi prostfedky na webové stranky sméfovani k dokonceni procesu
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konverze, a proto je forma i obsah webu tomuto cili pfizpisoben. Konverzi mize byt
nejen nakup produktu, ale také zvySeni povédomi o znacce, odbér newsletteru nebo
zapojeni do uZzivatelské komunity (Pfikrylova, 2019).

Pii tvorbé webu je dillezity nejen atraktivni vzhled, ale pfedev§im funkc¢nost,
ptfistupnost, pouzitelnost a wuser experience. Funkcnost webu zajistuje zejména
bezproblémovy chod vSech odkazii. Cilem pfistupnosti stranek je eliminace prekazek pro
handicapované uzivatele. Témi mohou byt naptiklad lidé se zhorSenym zrakem nebo také
uzivatele mobilnich zatizeni. Kontrast, pouzité barvy a optimalizace pro mobilni platformy
je proto velice vyznamné téma pii tvorbé stranek. Pouzitelnost webu jednoduchost
dosazeni cile, za jehoz ucelem wuzivatelé web navstivili a user experience neboli
uzivatelsky zazitek hodnoti celkovy subjektivni dojem z internetovych stranek (Krug,
2010).

Budovani uzivatelskych komunit

Nastrojem, ktery spada do online PR a oblasti social media marketingu je budovani
uzivatelskych komunit na socidlnich sitich. Specifikum oproti offline PR je mozZnost
obousmérné komunikace, kdy c¢lenové komunit komunikuje nejen s firmou, ale 1
s prostfedniky s nimiz firmy komunikuji, napiiklad s influencery. To pfinasi zvySeni
dosahu a intenzity komunikace, ale také vétsi obtiznost prostfedi sledovat a ovliviiovat.
Proces budovani uzivatelskych komunit zaciné vertikalni analyzou socidlnich siti. Firma si
vybird, které sit€ je vhodné vyuzit a pro¢. Dal$im krokem je horizontalni tematick4 analyza
konkrétni socialni sit€ a nalezeni vhodnych komunit. Nésleduje nalezeni alfa uzivateld a
influencerti, ktefi maji zasadni vliv na komunitu a pfipadné navézani spoluprace

(Prikrylova, 2019).

Online direct marketing

S rozvojem informacnich technologii se vyrazné zménila také definice piimého
marketingu. Osloveni potencidlnich zédkaznikli 1ze provadét s minimalnimi néklady a bez
mistniho nebo €asového omezeni. Kli¢ovy je pro online direct marketing neustaly sbér,
selekce a uchovani dat o zédkaznicich, jejichz kvalita je nezbytna pro tvorbu databaze
(database marketing) a naslednou personalizaci nabidky. Nové rozvinutym nastrojem je

také moznost poprodejni podpory a podpory distribuce. Po koupi produktu tak miize byt

47



zakaznikovi zasldna nabidka na doplitkkové sluzby (napf. prodlouzeni zéaruky) nebo

dotaznik na spokojenost s ndkupem (Ptikrylova, 2019).

Direct mail

Direct mail je stale jednou z nejpouzivanéjSich forem piimého online marketingu.
V mnoha zemich véetné CR je viak tento komunikaéni nastroj upravenou legislativou
vzhledem k rostoucimu mnozstvi nevyzadanych e-mailti (spam) v minulosti (Pfikrylova,
2019).

VétSina moznosti direct mailu tak probihd v rezimu opt-in (adresata je mozné
oslovit v pouze piipadé, Ze ma odesilatel prokazatelny souhlas). V praxi je toho docileno
souhlasem naptiklad v ramci objedndvkového procesu k zasilani obchodnich sdéleni.
Vyjimkou je vyuziti udaji zdkaznika k zasilani obchodnich sdéleni bez piedchozi souhlasu
v piipadé pfedchoziho prodeje vyrobki nebo sluzeb (rezim opt-out!?). Podminka je, aby se
sdéleni se tykalo obdobnych vyrobkll nebo sluzeb. Této vyjimky miiZze vyuzit provozovatel
e-shopu s izce vymezenym druhem zbozi podobné kategorie (Kropacek, 2018).

Jednim z druht online direct mailu je newsletter. Zakladem tspéchu je vlastnictvi
kvalitni databaze kontaktii, ¢imz se zvySuje efektivita newsletter kampani, ktera je obvykle
vyrazné vys$$i nez napiiklad u bannerové reklamy v obsahové siti. Newsletter miize mit
formu prodejni nebo obsahovou, které neobsahuje pfimou prodejni nabidku, ale naptiklad

aktuality, ndvody a podobné (Ptikrylova, 2019).

Online osobni prodej

Nejstar$im nastrojem komunika¢niho mixu je bezesporu osobni prodej. V online
prostiedi jiz neprobihd komunikace tvari v tvar, ale vyuziva chatovaci aplikace nebo
messengery. Pfenos se nemusi omezovat na psany text, ale mize vyuzivat online pfenos
zvuku nebo videa. Tento zplsob komunikace eliminuje vzdalenost mezi obéma stranami a
neomezuje se na komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, ale umoziuje ptimé spojeni mezi
béznymi uzivateli. Cilem nemusi byt jen prodej zbozi, ale také dalsi vzdélavani zédkaznika,

pfipadné jeho angazovanost v zakaznické komunité (Ptikrylova, 2019).

12 Rezim opt-out dovoluje oslovovat adresata do doby, nez projevi nesouhlas s dal§im zasilanim (Pfikrylova
2019).
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Soucasnym trendem je vyuziti tzv. chatbotil. Jedné se o néstroj automatizace, ktery
umoziuje bez zasahu ¢lovéka béznou komunikaci se zdkaznikem diky umélé inteligenci
chatbotu a tim vyrazné snizit ndklady na provoz online osobniho prodeje. Specifickou
formou osobniho prodeje v online prostfedi jsou eventy a webinafe!?, které jsou na pomezi

osobniho prodeje a PR (Ptikrylova, 2019).

Online podpora prodeje

Do podpory prodeje lze zahrnout fadu online ndstroji komunika¢niho mixu.
Zakladnim principem by mélo byt piesvédcit vahajiciho zdkaznika k uzavieni ndkupu a
uréeni ¢asového ramce, ve kterém lze nakup uskutecnit. Znaky podpory prodeje 1ze nalézt
ve vetsin¢ nastrojich online komunikace. Typickym ptikladem je newsletter s vyhodnou
nabidkou ke koupi na omezenou dobu. V nésledujicim piehledu jsou uvedeny pouze
nastroje, které nebyly jmenovéany v pfedchozich castech kapitoly Online komunikace
(Ptikrylova, 2019).
Affiliate marketing

Affiliate marketing je zpiisob podpory prodeje pomoci partnerskych siti, diky
kterym dosahne firma vétSiho pokryti trhu a také zisk odlisné cilové skupiny. Affiliate
marketing funguje na principu provize z prodeje a v CR ho vyuzivd méné nez 10 % e-
shopt. Velky potencial ma v prostfedi socidlnich siti v podob¢ influencer marketingu, kdy
firmy vyuzivaji vlivnych uzivateld socialnich siti k propagaci svych produkti. Z n¢kterych
socialnich siti se tak staly komercni platformy (social commerce) (Pfikrylova, 2019).

Zvlastnim druhem affiliate marketingu jsou tzv. cashback portaly, které umoziuji
zakaznikiim ziskat zpétné urcitou Cast z utracené ¢astky zpét tim, ze zdkaznik pfijde na

stranky obchodu pomoci odkazu na cashback portalu (Vesilkova, 2016).

Vyhledéavace zbozi

Vyhledéavace zbozi neboli porovnévace cen jsou weby specializované na porovnani
produktti. Pro firmu je vyuziti t€chto webl zajimavy zdroj navstévnosti, pro zédkazniky
pfinasi vyhodu moznosti srovnani cen na jednom mist€, porovnani uzivatelskych recenzi a

ziskani davéry v e-shop. Potadi ve vyhledavacich urcuje cena, dostupnost, hodnoceni, ale

13 Webinaf je ziva forma online komunikace, pouzivané pro predstaventi ¢i §koleni ur¢itych produkti nebo
sluzeb. (Frey, 2008)
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lze ho ovlivnit i pomoci biddingu, kde firma urci cenu za proklik. V tom piipadé funguji

tyto weby jako druh PPC reklamy (Ptikrylova, 2019).

Vérnostni programy, soutéze

Tyto néstroje se nijak nelisi od téch tradicnich uzivanych v offline svété. VErnostni
programy jsou idedlnim néstrojem k ziskdni dat od zdkaznika, vybudovéani davéry a
personalizaci nabidek. Potadani soutézi je populdrni zejména na socidlnich siti, kde mize
vyrazné pomoci zvysit genericky dosah ptispévkll (Janouch, 2014).

Pti poradani soutézi se musi firma vyvarovat nekalym, klamavym nebo agresivnim
praktikdm, dale musi byt u soutéze uvedeny soutézni podminky, ve kterych se musi
nachazet informace o souhlasu soutéziciho s uzitim dat (napf. email) k dal§imu vyuZziti. Pfi
pofadani soutéze na socidlni siti Facebook musi byt podminky vypsany v plném znéni pod
pfispévkem a v nich uvedena informace o tom, ze soutéz neni nijak spojena s touto socialni
siti. Dalsi omezeni v rozporu s pravidly spolecnosti Facebook je také vybizeni ke sdileni a

oznacovani jako podminka soutéze (Pavelcova, 2019).

3.5 Komunikaéni strategie

Cilem vétSiny marketingovych komunikacnich strategii je podnitit trvaly prodej a
rast trzniho podilu. Vytvofeni jasné a dobfe promyslené strategie nemusi vzdy stacit. Mize
dojit k selhani pfi samotné realizaci. Je proto nezbytné pfemyslet pii tvorbé strategie nad
moznostmi jejiho redln¢ho uskutecnéni (Jakubikova, 2013).

Komunikacni strategie popisuje postup splnéni stanovenych cildl, které musi byt
v souladu s marketingovou strategii a odpovidat situaci na trhu. K provedeni komunikacni
strategie je nutné ur¢it komunikaéni plan na urcité obdobi, ve kterém je vytvoreno vhodné
marketingové sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni, zvolen komunika¢ni mix a vybrdna média
pro efektivni pfenos sdéleni k cilové skupiné (Karlicek, 2016).

Existuje né€kolik piistupll k tvorbé komunikacni strategie, které lze kombinovat a
zdlraznit rizné moznost obsahu komunikace.

Prvnim znich je genericka strategie, kterd klade diraz na propagaci kategorie
produktti, nez konkrétni znacku (napf. BIO potraviny). Preemptivni strategie obecné

sdéleni kombinuje s vyzdvihnutim vyjimecné vlastnosti znacky. Vhodné na trhy, kde se
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pouziva pouze obecna komunikace. Strategie unikatni prodejni vlastnosti neboli USP!*
strategie komunikuje specifickou vlastnost, ktera produkt odlisSuje od konkurence. Dal§imi
jsou informacni strategie, strategie image a pozice znacky a v neposledni fadé¢

vvvvvv

strategie (Jakubikova, 2013).

Pii tvorbé komunikacni strategie by mélo byt respektovano téchto Sest zakladnich
krokd:

1. Situaéni analyza

2. Stanoveni cilti marketingové strategie

3. Stanoveni rozpoctu

4. Strategie uplatnéni néstrojii marketingové komunikace

5. Vlastni realizace komunikacni strategie

6. Vyhodnoceni tspésnosti komunikacni strategie

(Vastikova, 2014)

Pied samotnou tvorbou strategie je nutné provést audit stdvajiciho stavu a nasledné
evidovat v§echny potencialni moznosti komunikace, které 1ze pro konkrétni situaci vyuzit.
Bez tohoto procesu nelze rozdé€lit financni prostfedky a dosdhnout efektivniho piinosu
marketingové komunikace. Tento audit by se nemél provadét pouze v ptipad¢ problému.
M¢1 by byt provadén periodicky a mezi jeho dal$i nalezitosti by méla patfit komplexnost,

systematicnost a nezavislost (Jakubikova, 2013).
3.5.1 Situacni analyza

Ukolem situaéni analyzy je pomoci poznatkii ze zkoumani mikroprostfedi a
makroprostiedi identifikovat firmu, jeji Cinnost a sluzby které poskytuje, stavajici
postaveni na trhu, stavajici a potencidlni zakazniky. Kli¢ovymi prvky jsou charakteristika
vlastni spole¢nosti, vyhodnoceni sluzeb, hodnoceni spotiebitele, hodnoceni konkurence a

externi faktory (Vastikova, 2014).

14 USP — unikatni prodejni pozice z anglického unique selling position
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Vystupem situacni analyzy by méla ucelena znalost prostfedi a okoli firmy, kterad
déale pomiize firmé s procesem STP, konkrétn¢ s targetingem a naslednym positioningem

(Zamazalova, 2009).

3.5.2 Cile komunikaéni strategie

Kli¢ovym rozhodnuti pfi tvorbé komunikacni strategie je stanoveni cill, které musi
vychdzet ze strategickych marketingovych cilli. Nejenom, ze by cile m¢ly upeviiovat
dobrou firemni povést a respektovat charakter cilové skupiny, ale také uvazovat stadium
zivotniho cyklu produktu (Ptikrylova, 2019).

Nevhodné stanovené komunikacni cile, jsou takové, které kopiruji cile
marketingové a byvaji Casto spojovany jen k objemu prodejii, podilu na trhu nebo
navratnosti investic. Tyto faktory v§ak mohou ovliviiovat mnohé dalsi divody napiiklad
zmény cen konkurence, technologicky vyvoj nebo legislativni zmény. Marketingova
komunikace proto nemuze byt plné¢ zodpoveédna za vyvoj prodejii. Komunikacni cile proto
musi byt zcela zfeteln€ a realisticky vymezeny (Karli¢ek a Zamazalova, 2009).

Posledni fazi procesu cileni je urCeni positioningu firmy, ktery vytvairi vylu¢nou
pozici organizace, produktu nebo sluzby a je poslednim krokem procesu STP (Kotler,
2007).

Zasadnim stupném v cilové hierarchii by mélo byt ureni tzv. mission statement
tedy prohlaSeni o zadmérech a cilech firmy orientované k potfebam, které je nutno
uspokojit. Cilem prohlaseni je stanovit hodnoty vyzndvajici firmou, které je tieba

realizovat. Mission statement identifikuje:

1. Zakaznika, ktery ma byt obslouZen

2. Potreby, které maji byt uspokojeny

3. Produkty/Sluzby, kterymi Ize split pfedchozi bod
(Karli¢ek a Zamazalova, 2009)
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Cile, které vymezuje mission statement by mély byt konzistentni a navzijem
nekonfliktni s dal§imi navazujicimi cili. Vyvoj komunikaéni strategie musi byt vidén

v souvislostech a zdkladem rozvinuti komunikac¢ni strategie je marketingovy plan, ktery

definuje:
1. Prodejni cile
2. Cilové trhy
3. Marketingové cile a strategie
4. Pozice a znac¢ku
5. Cenu
6. Distribuci
7. Marketingovou komunikaci
8. Rozpocet
9. Analyzu navratnosti a zptisob vyhodnoceni

10. Nacasovani

(Karli¢ek a Zamazalova, 2009)

Zasadou, kterd by méla byt pii stanoveni cili dodrzena je vyuziti metody SMART.
Komunikacni cile musi byt zadroven konkrétni, métitelné, dosazitelné, relevantni a Casove
ohranicené. Naptiklad pouhé zvySeni prodeji neni dostatecné definovanym cilem. Spravné
znéni by mélo byt naptiklad: zvyseni prodeje produktu X o 5 % v mésici Y oproti stejnému
mésici v minulém roce (Karlicek, 2016).

Kromé definice cilt, kterych md komunikace dosahnout, je nutné védét, jak bude
komunika¢ni kampan vyhodnocena a také jakou miru investic bude kazdy z ndstrojii

komunika¢niho mixu vyzadovat (Karlicek a Zamazalova, 2009).

3.5.3 Stanoveni rozpoctu

Obtiznou fazi tvorby kazdé marketingové strategie je stanoveni rozpoctu. Velikost
a distribuce rozpoctu mezi jednotlivé nastroje je zavislé na cilech a druhu firmy. Pro

vytvareni rozpoctu existuji tyto klasické metody:
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Procento z obratu — Nejtradi¢néjsi zpisob urceni rozpoctu pracuje s vy€lenénim
urc¢itého procenta z obratu nebo trzeb minulé obdobi nebo predikce soucasného obdobi.
Velkou nevyhodou je minimalni pruznost a skutecnost, kdy pfti klesani obratu, klesa i
rozpocet na komunikaci, kterd by v tu chvili méla dosahovat vétsi intenzity.

Podle mozZnosti firmy — Metoda se pouzivd v menSich firmach lokalniho dosahu.
Castka investovana do komunikace vznikne odeétenim nakladi od zisku. Management
rozhodne, kolik prostiedki si firma mize dovolit poskytnout na komunikaci.

Sledovani konkurence — Lze se setkat se dvéma piistupy. Prvnim je sledovani na
bazi absolutni, stanoveni rozpoctu se tidi vysi vydaji konkurentd. Druhou moznosti je
sledovani vydaji na komunikaci v odvétvi na bazi relativni. V tom piipadé firma stanovuje
rozpocet podle procenta za zisku.

Pevna ¢astka na jednotku — Vyuziva se zejména v oblasti zbozi dlouhodobé
spotieby. Pocitd s minimalnimi vykyvy poptadvky. Pracuje s pfedem urcenou castkou na
prodanou nebo vyrobenou jednotku.

DosazZeni cilii — ZaloZena na stanoveni rozpo¢tu marketingové komunikace dle
vytyCenych cili. Metoda nazyvand také ukol-cil je jedind slucitelnd s moderni
marketingovou praxi.

(Prikrylova, 2019)

3.5.4 Strategie uplatnéni nastroji marketingové komunikace

Volba komunika¢niho mixu je zna¢né ovlivnéna jednou ze dvou strategii, kterou si
firma pfi vytvareni poptavky vybere. Prvni strategii je push strategie (protlacit), druhou je
pull strategie (protahnout) (Kotler, 2007).

Obé¢ strategie mohou vyuzivat stejnych néstroji marketingové komunikace, ale
v jiné situaci. Prikladem mulze byt reklama, kterd je v misté prodeje typicka pro push

strategii, ale v ptipad¢ televizni reklamy se jedna o pull strategii (Foret, 2011).

Pull strategie
Strategie tahu neboli pull strategie ma za cil vzbudit zajem u zadkazniki a
stimulovat spotfebitelskou poptavku po pfitazlivém produktu. Nejcastéji pouZzivané

nastroje komunika¢niho mixu jsou reklama a podpora prodeje. Pribéh uspésné pull
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strategie vyuziva zajem zakaznikl o produkt, ktery je zptisoben realizovanou kampani na
spottebitele (TV spoty, Youtube, inzerce online 1 offline). Vyrobce pfedem upozorni
obchodni mezi¢lanky o nastdvajici kampani, vyjednd si napiiklad vyhodné umisténi
vyrobku v prodejné. Zakaznik se stava stimulantem poptdvky a poptava zbozi u
obchodnich mezi¢lankii. Obchodnik na tuto situaci musi byt pfipraven a vzniklou poptavku

uspokojit ziskdnim zbozi od vyrobce (Ptikrylova, 2019).

Obrazek 5: Schéma Pull Strategie

!

<4 Zakaznik

Obchodni
meziclanek

Vyrobce <4

Zdroj: Prikrylova (2019), str. 56

Push strategie

Hlavnim cilem push strategie neboli strategie tlaku je dostat produkt k zdkaznikovi
ptes distribuc¢ni kanaly. Vyuziva k tomu zejména Cinnosti prodejnich sil a podporu prodeje
(Foret, 2011).

Strategii tlaku je vhodné pouzit v ptfipadech nizké vérnosti ke znacce, v situacich,
kdy se zékaznik rozhoduje az v prodejné, nebo spontanniho nakupu. Vyrobce se snazi
skrze obchodni mezi¢lanek dostat zbozi ke koncovému zdkaznikovi. Vyuziva k tomu
obchodni slevy, podileni se na spoleéné reklamé, podporou distribu¢nich mezi¢lanki a
podobné. Motivace obchodnich mezi¢lankt je cilem k tspéchu této strategie (Piikrylova,

2019).

Obrazek 6: Schéma Push strategie

Obchodni
meziclanek

Vyrobce . R Zakaznik

Zdroj: Prikrylova (2019), str. 56
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Kombinace Push a Pull strategie

PrestoZe jsou strategie prezentovany jako alternativni, ispéch zarucuje kombinace
obou strategii pro rizné produkty a znaCky. Push strategie je spiSe pouzivana na
pramyslovych trzich, v obchodé¢ vede k posilovani cenové konkurence, z ¢ehoz plyne
snizovani cen a marzi. V oblasti obchodu a tim padem i e-shopll je pouzivéna spise

strategie pull (Zamazalova, 2009).

Obrazek 7: Schéma kombinace push a pull strategie

Reklama
. Nabidka Obchodni <— . .
Vyrobce i Zakaznik
HEE— mezi¢lanek Poptavka

Zdroj: Prikrylova (2019), str. 56
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4 Empiricka c¢ast

V empirické Casti této diplomové prace bude nejprve predstaven a charakterizovan
vybrany podnik, ddle pak provedena analyza vnitiniho prostfedi s dlirazem na soucasny
stav marketingové komunikace nasledované analyzou vnéjSiho prostredi. V t€¢ bude
provedena analyzy vlivli mikroprostfedi a PESTLE analyza k identifikaci pfilezitosti a
hrozeb v makroprostfedi podniku. SWOT analyza bude vychazet z poznatkl zjisténych
v ptedchozich analyzach a predstavi mozné kombinace strategii pouzitelnych pfi tvorbé
vlastni komunikacni strategie.

Na zakladé provedenych analyz bude nasledné vytvoiena komunikaéni strategie pro
obdobi nésledujicich 12 mésici v€etné harmonogramu a rozpoctu pro vybrané ndstroje

komunika¢niho mixu.

4.1 Charakteristika zvoleného podniku

Spole¢nost Servisni dily s.r.o. byla zalozena v roce 2016, zabyva se prodejem
servisnich dilt k mobilnim telefonim a dal$im vyrobklim znadmych znacek, jako naptiklad
Apple, Samsung, Xiaomi, Huawei, Google, Honor, LG, Lenovo, Nokia a HTC. Podnik se
dale specializuje na prodej piisluSenstvi a servisniho vybaveni — sady naradi, spotiebni
materidl potfebny k montadzi, ochrannd skla, pouzdra, nabijeci adaptéry a kabely.
Spole¢nost lze zafadit do kategorie mikro podniki'>.

Firma byla zaloZena primarn¢ jako internetovy obchod, ale jiz druhy rok existence
byla oteviena prozatim jedind kamenné prodejna, ktera slouzi zaroven jako hlavni sklad a
misto pfijmu, expedice zboZzi a zakaznické podpory na Praze 4.

Kromé uvedenych c¢innosti slouzi prodejna jako servisni stfedisko zejména
mobilnich telefont rGznych znacek, tableti a dalsi elektroniky, kterou zajistuje jiny
podnikatelsky subjekt. Prodejna se nachazi v prazské Michli na adrese Nuselska 375/98, ve
vzdalenosti 100 metrd se nachdzi autobusova a tramvajova zastavka.

Zakaznici tedy maji moznost objednavky pies internetovy obchod, nebo koupi

v prodejné, kde si mohou pfistroj nechat opravit. Vyhodou pro zékazniky je tedy nakup

15 Mikro podnik je definovan jako uéetni jednotka, kterd k rozvahovému dni nepiekracuje alespoti 2
z uvedenych hrani¢nich hodnot a) aktiva celkem 9mil. K¢, b) rocni thrn ¢istého obratu 18mil. K¢, ¢)
primérny pocet zaméstnancii v pribeéhu ucetniho obdobi 10 (Zakon ¢. 563/1991 Sb.).
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dila pfimo u distributora a skladova dostupnost zbozi piimo v misté¢ prodeje. Mési¢né
podnik vyexpeduje nebo vyda na prodejne€ prumérné okolo 1800 objednévek.

Jednatel spolecnosti se pred zalozenim spolecnosti vénoval podnikani v uvedené
oblasti jiz n€kolik let, béhem nichz ziskal zkuSenosti a vybudoval vztahy s dodavateli 1

nékterymi klicovymi zakazniky spolec¢nosti (interni zdroje podniku, 2020).

Obrazek 8: Logo elektronického obchodu spolecnosti Servisni dily s.r.o.

GervisniDin.cz

Zdroj: Servisnidily.cz (2020)
4.2 Analyza marketingového prostredi

Situacni analyza spolecnosti Servisni dily s.r.o. se bude skladat zdil¢ich casti.
Analyza vnitiniho prostfedi bude provedena rozborem marketingového mixu s diirazem na
soucasny stav marketingové komunikace. Analyza vngjSiho prostiedi podniku bude
rozdélena na dvé ¢asti, kde pro mikroprostiedi bude vystupem Porteriv model péti sil a pro
analyzu makroprostfedi bude pouzita analyza PESTLE. SWOT analyza piedstavi

ptilezitosti, ohroZeni, silné a slabé stranky z pohledu marketingové komunikace.
4.2.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Soucasti analyzy vnitiniho prostfedi bude popis jednotlivych slozek
marketingového mixu a také soucasny stav komunika¢niho mixu na zaklad¢ dat

z informacniho systému spole¢nosti a informaci poskytnutych od majitele spolec¢nosti.

Produktové portfolio

Spolecnost Servisni dily s.r.o. nabizi ve svém internetovém obchod¢ pies 3500
raznych vyrobkil z nichz 85 % tvoii soucastky a nahradni dily pro vybranou elektroniku a
zbylych 15 % pfipada na piisluSenstvi a servisni vybaveni. Soucasti sortimentu jsou
zejména dily pro mobilni telefony rozsifenych vyrobct (Samsung, Apple, Huawei,
Xiaomi) a u nejzadanégjSich druhii zbozi je na vybér z dili od riznych vyrobct a odlisné

kvality. Mezi prodavané dily patii displeje, dotykova skla, zadni kryty, baterie, kamery,
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nabijeci konektory, reproduktory, tlac¢itka a mnoho dalSich druhd zbozi. Produktové
portfolio je fazeno dle jednotlivych vyrobcil, nasleduje rozd€leni podle modelové fady a

jednotlivé typy (interni zdroje podniku, 2020).

Cena

V nabidce se nachédzi zbozi v cenovém rozpéti 19 az 8499 K¢ pro koncové
zakazniky. Mezi nejlevnéj$i zbozi patii drobné spotfebni nastroje urcené k servisu
mobilnich telefoni (drobné nastroje, lepidla). Tvorba cen probiha zejména nakladovée
orientovanou metodou, kde hlavni slozku tvofi ndkupni cena u dodavatele, v n¢kterych
pfipadech se stanovuje cena podle konkurence. U vétSiny zbozi je vyuzito tzv. ,Batovych
cen®, tedy techniky cen koncicich cislici 9, které maji podle vyzkumu lepsi konverzni

pomér nez ceny zaokrouhlené (interni zdroje podniku, 2020).

Distribu¢ni kanaly

Hlavnim distribuénim kanalem pro spole¢nost Servisni dily s.r.o. je internetovy
obchod provozovany na adrese www.servisnidily.cz, skrze ktery vznika ptiblizné 98 %
vSech objednavek. Zbyla 2 % ptipadnou na nakup na prodejné bez ptedchozi objednavky
v e-shopu (interni zdroje podniku, 2020).

Z celkového mnozstvi objednavek vyuziva moznost osobniho odbéru na prodejné v
Praze témét 15 % zakaznikli. Ostatni zdkaznici voli jednu z dostupnych forem ptepravy.
Nejvétsi podil zaujima Zasilkovna, ktera se nachazi v nabidce dopravcii nejkratsi dobu a je
volbou u 30 % objednavek. Zejména oblibend je u mensich objednavek diky nizké cené.
Druhym nejvyuzivan&jsim dopravcem je Ceska posta s téméF 29 % objednavek. Dopravci
GLS a DPD nabizeji obdobné sluzby, ale kvili niz§i cené GLS si voli 14 % zakaznikd,
oproti 10 % u DPD. Posledni skupinou je rozvoz po Praze, nejdrazsi ale také nejrychlejsi
moznost doruceni, kterd se vyuziva piiblizn€ u 2 % objedndvek. Tato sluzba je vyuzivana
zejména servisy mobilnich telefoni pasobicich na izemi hlavniho mésta, které preferu;ji
expresni doruceni (interni zdroje podniku, 2020).

Uvedené hodnoty jsou podlozeny daty z firemniho informacniho systému a jedna se
o prumérné mesi¢ni hodnoty od fijna 2019 do unora 2020 (interni zdroje podniku, 2020).

Podle vyse uvedenych udaji je ziejmé, ze minimalné 20 % vSech objednavek vytvori

zakaznici z Prahy a okoli, jenz se nachéazi v dojezdové vzdalenosti od prodejny (zdkaznici
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bez objednavky, osobni odbér, kuryr po Praze, podil z ostatnich dopravcil). Zakaznici ze
zbytku Ceské republiky ve vétsing piipadd upiednostiiuji niz§i cenu dopravy a moznost
vyzvednuti na zvoleném odb&rném misté (poboc¢ka Zasilkovny a CP), oproti rychlejsimu

doruceni na jejich adresu kuryrem (interni zdroje podniku, 2020).

Soucasna marketingova komunikace podniku

Az do této chvile nevytvofil podnik komplexni komunikac¢ni strategii. Naprosta
vétSina rozpoctu na marketingovou komunikaci je vyuzita na produktovou PPC reklamu na
platformé Google Ads, kterou spravuje sim majitel. Zadné jiné formy PPC reklamy ani
jiné platformy podnik nevyuziva (interni zdroje podniku, 2020).

Mezi aktivity podniku v oblasti podpory prodeje lze zatadit dopravu zdarma pfi
vytvofeni objednavky v hodnoté nad 3000 K¢, ziskani procentudlni slevy z ndkupu pfi
opakovaném a Castém nakupu na prodejné¢ a také moZznost pro registrované uzivatele
nakupovat za velkoobchodni ceny, kde je podminkou vytvofeni alesponn 5 objednavek
meésicné a provozovani e-shopu nebo provozovny se servisnimi sluzbami. V roce 2018 a
2019 byla také moznost nakoupit s 10 % slevou veskeré zbozi na tzv. Black Friday. Tato
akce vSak nebyla nijak pfedem propagovana (interni zdroje podniku, 2020).

Osobni prodej je v soucasné dobé vyuzivan v offline i online podob€. V prvnim
pfipad¢ se jednd o komunikaci se zdkazniky pifimo v misté prodeje, kterou provadi
persondl. Prodejnu navstévuji stali klienti, zejména pak zameéstnanci servistt mobilnich
telefonti pisobici v Praze a nejbliz§im okoli, zdkaznici, kteti navstivi prodejnu za tcelem
vyzvednuti internetové objednavky a také potencialni zdkaznici, ktefi do prodejny zavitaji
za ucelem koupi pfisluSenstvi, pfipadné zajmem o opravu jejich zafizeni. Online podoba
osobniho prodeje je realizovéana prostfednictvim chatu na platformé Facebook Messenger,
emailové komunikaci nebo po telefonu. Uzivatelé se pfi tomto zpisobu komunikace snazi
zjistit informace k ndkupu spravného zbozi, moznosti servisu ptipadné se dotazuji na stav
Jiz vytvotfené objednavky (interni zdroje podniku, 2020).

Mezi public relations aktivity spolecnosti Servisni dily s.r.o. patii zejména online
prezentace pomoci webovych stranek spolecnosti, Facebook a Instagram profil a také
profil spolecnosti na platformé Google My Business, jehoZ soucasti jsou uZzivatelské
recenze a fotografie. Webové stranky slouzici zaroven jako platforma pro internetovy

obchod jsou outsource feSenim od spolecnosti Simplia s.r.o. a jejich vzhled je do zna¢né
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miry ur¢en moznostmi zakoupené platformy. Profily na socidlnich sitich nejsou nijak
koncepéné spravovany a vyuzivad se pouze Facebook pro komunikaci s uzivateli pomoci
Facebook Messenger (interni zdroje podniku, 2020).

Instagram profil mé aktudln€ 24 sledujicich, 9 pfispévki, pficemz posledni
ptispévek byl uveden v bfeznu 2018. Facebook profil sleduje 184 uzivatelii, posledni
ptispévek byl zvefejnén v srpnu 2018. Uvedené udaje pochazi z profili spolecnosti

Servisni dily s.r.o. na socialnich sitich Facebook a Instagram ze dne 10.2.2020.

Obrazek 9: Homepage webovych stranek spolecnosti Servisni dily s.r.o.

Volejte na +420 777 011 990 ® BohuZel, jsme offline Privodce nakupu Doprava a platba Kontakty  Velkoobochod
c L Prodejna a servis 0
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Po-¢t 10-18, pa 10-16
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Prislusenstvi
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11ks set sady reballing BGA 25v 1 sada naradi na opravu 38 v 1 Sada néfadi pro otevirani
g Sablony pro Apple iPhone 4 - telefonu tabletu nebo PC mobilnich zafizeni a opravy
iPhone 7 plus displejd
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699 K& 299 K& 499 K&
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Zdroj: Servisnidily.cz (2020)

Stanoveni silnych a slabych stranek a slabych stranek z interni analyzy

Naésledujici shrnuti interni analyzy urc¢i na zakladé vazeného skore jednotlivych
faktort jejich hodnoceni a nasledné zatfazeni mezi silné nebo slabé stranky. Bodovaci Skéla
byla stanovena na uzavieném intervalu celych ¢isel od -3 do 3 bodd, kdy -3 znamena velmi
Spatny soucasny stav a 3 naopak velmi dobry soucasny stav.

Faktory jsou rozdéleny do skupin ,,Marketingovy mix“, ktery bude hodnotit faktory
produkt, cena a distribuce a ,,Komunika¢ni mix“, jenz bude hodnotit reklamu, public
relations, podporu prodeje, pfimy marketing a osobni prode;.

Jednotlivym faktortim v kategoriich budou pfifazeny vahy (soucet v kategorii = 1).

Faktory se zapornym vazenym skore jsou povazovany za slabé stranky. Pii skore
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v intervalu 0 az 0,5 lze hovofit o neutrdlnim faktoru. Vyssi skore je znamkou silné stranky
podniku. Bodové hodnoceni a pfidélené¢ vahy jednotlivym faktorim byly konzultovany

s jednatelem spolecnosti pro vétsi vypovidaci schopnost pro podnik.

Tabulka 1: Zhodnocent interni analyzy

Faktor Bodové hodnoceni Viéha Vazené skore | Silné stranka | Slabé stranka | Neutrélni
Marketingovy mix
Produkt 2 0,3 0,6
Cena 1 0,45 0,45
Distribuce 3 0,25 0,75
Komunikaéni mix
Reklama -2 0,25 -0,5
Public relations -1 0,25 -0,25
Podpora prodeje 1 0,15 0,15
Pfimy marketing -3 0,15 -0,45
Osobni prodej 3 0,2 0,6

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze nejvétsi slabinou souc¢asné marketingové
komunikace podniku je absence vyuziti jakékoliv formy piimého marketingu a vyuZiti
pouze jednoho typu reklamy. Velice S$patné puasobici jsou nespravované profily na
socialnich siti, které se mohou stat vzhledem k oblasti podnikdni vhodnym zptisobem
propagace.

Vzhledem ke skutecnosti ze spole¢nost Servisni dily s.r.o. funguje jako internetovy
obchod se zamétfenim na ndhradni dily a vybaveni k opravam drobné elektroniky je zfejmé,
ze nastroje marketingova komunikace v online prostfedi budou klicové i pfi tvorbé nové

komunikacni strategie.
4.2.2 Analyza vlivii mikroprostiedi

Do faktorti mikroprostiedi, tedy ¢asti trhu, kterou Ize ovliviiovat, se fadi podnik,
potencialni a stavajici konkurenti, odbératelé¢, dodavatelé¢ a substituty (Kotler a Keller,
2013).

Konkurenti

Mezi hlavni konkurenty spolec¢nosti Servisni dily s.r.o. 1ze zatadit podniky, které
pfes internetovy obchod nabizeji sortiment nahradnich dilti pro mobilni telefony podobné
jako sledovany podnik. Zékladni udaje a odliSnosti konkurentli jsou uvedeny nize.

Informace jsou ¢erpany z webovych stranek spolecnosti.
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BAKR s.r.0. — Tato spolecnost se zabyva prodejem nahradnich dilti a ptisluSenstvi a
zéroved je také jedinym distributorem originalnich dil& pro znat¢ku Samsung pro CR.
Nékup a zobrazeni cen na e-shopu je mozné pouze po piihldSeni. Spolecnost se
specializuje na velkoobchodni prodej a tomu odpovida i vzhled e-shopu. Jedna se o leadera

trhu s nahradnimi dily v CR (Bakr, 2020).

F-communication s.r.o. — Na webovych strankach f-mobil.cz se nachazi e-shop,
v jehoz nabidce nejsou nahradni dily hlavnim artiklem, ale jsou soucasti nabidky
mobilnich telefonli a pfisluSenstvi. V nabidce se nachazi okolo 2000 ndhradnich dild.
Velkou ptednosti této spolecnosti je 11 kamennych prodejen ¢i kioskii v obchodnich
centrech po celé CR, kam je mozné zboZi objednat a také aktivni profily na socialnich siti a

srovnavaci Heuréka.cz (F-Mobil, 2020).

Mobilstation a.s. — Internetovy obchod této spolecnosti na strankach mtdily.cz,
ktera se primarné zabyva servisem, je v provozu pouze necely rok. Tento obchod funguje
na platform¢ spolecnosti Shoptet. Nabidku tvofi nepfili§ Siroky sortiment a provozovatel
nabizi moznost pouze jediného dopravce. Obchod plisobi pouze jako dopln€k pro servisni

¢innost spole¢nosti (Mtdily.cz, 2020).

Paybill s.r.o. — Spolec¢nost Paybill s.r.o. provozuje e-shop dostupny na strankach
nasedily.cz. Zde nabizi Siroky sortiment dilti a pfisluSenstvi. Podobné¢ jako spolecnost Bakr
se orientuje na velkoobchodni odbératele, ndkup a zobrazeni cen umozni az po registraci
uzivatele. V nabidce méa o zhruba 25 % vice nahradnich dil nez Servisni dily a také
mnohem §ir$i nabidku ptisluSenstvi. Na druhou stranu nenabizi osobni odbér, pouze rozvoz

po Praze a jednoho dopravce pro mimoprazské objednavky (Nase dily, 2020).

PT-MOBIL s.r.0. — Podobné jako spole¢nost F-communication se PT-MOBIL
nezaméiuje pouze na prodej ndhradnich dild, ale v nabidce mé i mobilni telefony a vétsi
mnozstvi pfislusenstvi. Internetovy obchod je vice zaméfen na koncové spotiebitele. Na
strankach lze naleznout sekci ,,Rady a tipy™ a také plug-in, ktery zobrazuje recenze na
srovnavaci Heuréka.cz. Naproti tomu profil na socidlni siti Facebook neni pfili§ aktivni a

Instagram chybi. Osobni odbér je mozny pouze v Chrudimi (Ptmobil.cz, 2020).
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Potencialni konkurenti

Pro vstup nového hrace na tento trh je nutné splnit administrativni a legislativni
nalezitosti (zalozeni firmy), zajistit financovani k vytvofeni skladovych zasob a pocatecni
provoz, dohody s dodavateli apod. Mezi specifické bariéry lze zatadit autorizace prodeje
napf. v pifipadé prodeje zbozi urcité znacky, odborné znalosti v oblasti elektroniky a
mobilnich telefonli. Pfedpokladana pocateni investice na zalozeni podniku podobné
velikosti pfedstavujici naklady na: vytvofeni zasob, provoz kamenného skladu, e-shopu a

pfipadné prodejny, zaméstnance a propagaci lze odhadnout na 3-5 milionii K¢&.

Dodavatelé
Spolec¢nost Servisni dily s.r.0. ma jiz z doby podnikani jednatele vybudované vztahy

s dvojici zahrani¢nich dodavatelii zbozi pochézejici z Ciny. Tito dodavatelé, které si
spolec¢nost z konkuren¢nich divodii nepieje jmenovat, pokryji svymi dodavkami asi 85 %
objemu nabizeného zbozi. Nabizi kompletni sortiment nahradnich dilti pro zafizeni vétSiny
vyrobci a jejich nabidka se Caste€né piekryva. V principu vyuzivd podnik jednoho
dodavatele jako hlavniho, u kterého vytvaii velkoobjemové objednavky, jejichz dodani je
z divodu pfipravy u dodavatele mnohdy delsi a druhy dodavatel funguje pro piipad
rychlého doplnéni skladovych zasob v piipadé nedostupnosti a také dodava dily, které
nejsou u prvniho dodavatele v momentu vytvareni objedndvky dostupné, piipadné nejsou
v nabidce. Zbylych 15 % pokryji evropsti dodavatelé, zejména potom oficialni distributoti
nahradnich dili urcitého vyrobce pro Cesky nebo evropsky trh (interni zdroje podniku,
2020).

Druhou skupinou jsou dodavatelé piepravnich sluzeb (Ceské posta s.p., Zasilkovna
s.r.0., Direct Parcel Distribution s.r.o., GLS CZ s.r.0. a kuryrni sluzba Dodo Czech s.r.0.),
ktefi jsou smluvnimi partnery pro dorucovani objednavek k zdkaznikim (interni zdroje

podniku, 2020).

Odbératelé

Zakaznici spolecnosti Servisni dily s.r.0. 1ze rozd¢lit na dvé hlavni kategorie. Prvni
kategorii jsou majitelé a zaméstnanci servisti mobilnich telefonu po celé Ceské republice a
na Slovensku. Tito odbératelé jsou v naprosté vétSiné registrovani uzivatelé e-shopu, ktefti

vyuzivaji velkoobchodnich cen pro partnery a zbozi nenakupuji pro vlastni spotiebu, ale
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jako materidl pro své servisni zakdzky nebo pro dalSi prodej. Takto registrovanych
aktivnich velkoodbérateli ma podnik pouze okolo 120, ale dle informacniho systému
vygenerovali témét 40 % vsech trzeb za rok 2019 (interni zdroje podniku, 2020).

Druhou kategorii jsou zdkaznici, ktefi zakupuji zbozi pro vlastni potiebu, se
zamérem provedeni servisu v domacich podminkach, doneseni dilu spolu se zafizenim do
opravny apod. Pro tyto zédkazniky je dilezitd pfedev§im rychlost dodani, divéryhodnost a

samoziejme cena (interni zdroje podniku, 2020).

Substituty

V oblasti prodeje nadhradnich dilti k mobilnim dila 1ze hovofit zejména o dvou
ptikladech substitutl. Prvnim znich je koupé nového zatfizeni. Pro tento substitut se
zdkaznik muze rozhodnout v pfipadé, Ze cena ndhradnich dild k opravé prevySuje
zustatkovou cenu pfistroje, oprava je nerentabilni a zdkaznik misto opravy koupi rovnou
novy pfistroj. Druhym substitutem koupi nédhradniho dilu mize byt pro zédkaznika, ktery
zamysli opravu svépomoci navstéva odborného servisu, ktery si zaroven obstard potifebny

dil k oprave.

Zhodnoceni analyzy vlivii mikroprostredi
Kazdé z hybnych sil v odvétvi bude dle Porterova modelu péti sil ohodnocena na
stupnici 1-5 (hodnota 1 pfedstavuje nejmensi ohrozeni pro podnik a naopak hodnota 5

ohrozeni nejvyssi). Vysledky budou zobrazeny pomoci paprskového grafu nize.

Mnozstvi stavajicich konkurentli podnikajicich v tomto odvétvi je pomérné vysoké
véetné podnikll s v&tSim trznim podilem, neZ ma spolec¢nost Servisni dily, a proto je nutné
vytvofit novou komunikacni strategii podniku pro jeho vhodnou propagaci, kterd bude mit
za cil ziskani vétsiho trzniho podilu. OhroZeni stavajicimi konkurenty je ohodnoceno
jako vysoké ¢.4.

Vstup nového velkého hrace se vzhledem k nasycenosti trhu nepiedpoklada
zejména kvali vys$$im vstupnim ndkladiim a nasycenosti trhu. Ohrozeni ze strany
potencidlnich konkurenti je proto hodnoceno jako velmi nizké ¢.1.

Diky dlouholeté spolupraci jsou podminky u stavajicich dodavatelit pro podnik

velmi vyhodné. Piesto nespoléhd pouze na jednoho dodavatele a v ptipadé vypadku nebo
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nevyhodnych podminek je mozné se spolehnout docasné¢ na druhého dodavatele a
v meziase vyjednat dodavatelskou smlouvu u nové spolecnosti. Vyjednavaci sila
dodavatelii je hodnocena jako stfedni €.3.

Vzhledem k vysoce konkurenénimu prostfedi a mnohdy proddvanym identickym
produktim jsou zejména velkoodbératelé cenové velmi senzitivni. Drobni odbératelé ¢asto
provadgji pouze jednorazovy ndkup v piipadé poskozeni jejich piistroje. Zakaznik ma
moznost piejit ke konkurenci, ¢i zvolit substitut. Podnik je zavisly na poptavce zdkazniki a
snazi se jejich potiebam pfizpusobit. Vyjednavaci sila odbérateli je hodnocena jako
vysoka ¢.4.

V soucasné dobé stile vétiina uzivatel v CR upfednostni opravu poskozeného
stavajictho mobilniho telefonu pfed koupi nového pfistroje zejména kvuli financni
narocnosti a také z ur€ité miry konzervatismu, kdy se nechtéji ucit novy pfistroj pouzivat.
OhrozZeni substituty je hodnoceno jako nizké ¢€.1.

Graf'3: Porteriiv model péti konkurencnich sil

OhrozZeni stavajicimi

konkurenty
5
4
/ Ohrozeni
OhroZzeni substituty potencidlnimi
konkurenty
Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
dodavatelti odbératelt

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

4.2.3 Analyza vlivii makroprostredi

Faktory makroprostiedi tedy vnéjSich vlivi, které nemtze podnik ovlivnit, je nutné
pravidelné¢ sledovat. Ke zpracovani analyzy vlivi makroprostfedi poslouzi analyza

PESTLE sledujici mozné ptilezitosti a hrozby plynouci z nésledujicich oblasti. Kromé
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nize uvedenych faktorti plisobi na podnik mnohé dalsi jako makroekonomické ukazatele,
faze ekonomického cyklu, zdkladni demografické ukazatele nebo vyvoj danovych sazeb
(dan z pfijmu prévnickych osob, DPH). Tyto faktory ovliviiuji ekonomiku jako celek a

nejsou specifické pro zkoumané odvétvi ani podnik, proto nejsou do analyzy zahrnuty.

Ekonomické faktory

Prvnim vlivem makroprostfedi, ktery piimo ovliviiuje podnikatelskou cinnost
spolecnosti Servisni dily je devizovy kurz amerického dolaru viici Ceské koruné. V této
méné probihaji veSkeré ndkupy od zahrani¢nich dodavateli a kurz tak v okamziku
objednavku hraje velkou roli v ndkupni cené. Vzhledem k tomu, Ze tento faktor ovliviiuje
mnoho ¢initeld, nelze jeho vyvoj bezpecné predikovat a spolecnost by se tak pii nakupu
této mény méla orientovat podle primérné hodnoty za predchozi obdobi. Vyvoj sttedového
kurzu Ize sledovat napiiklad na strankach CNB a na zakladé téchto dat vybrat spole¢nost
s nejniz§imi poplatky a nejvyhodnéj$im kurzem pro prodej a u té nasledné uskutecnit

nakup mény.
Graf'4: Vyvoj devizového kurzu (USD / CZK) mezi obdobim 28.2.2019 - 28.2.2020
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j: Vlastni zpracovani dle Ceska narodni banka (2020)
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Technologickeé faktory

V oblasti prodeje ndhradnich dild k mobilnim telefonim je velkym rizikem
zejména technologicky pokrok, rychlost zastardvani soucasné technologie a s tim
souvisejici pokles zistatkové hodnoty starSich zafizeni. V dne$ni dobé, kdy dochazi
k obménam modelové fady vyrobci obecné jednou rocné se stava oprava starSiho modelu
nerentabilni a uZzivatel se tak radéji rozhodne pro nakup nového piistroje. Diivodem této
skuteCnosti je napiiklad Castéjsi vyuziti displejii s technologii OLED a jejich derivatl. Na
rozdil od standardnich TFT a IPS LCD displejt, které vyzaduji podsviceni a jsou vyrobné
vyrazné levnéj$i, maji OLED displeje, kde funguje zobrazi na principu jednotlivych
sviticich LED diod, vyrazn¢ lepsi kontrast, lepsi podani barev a nizsi spotfebu. Uzivatelim
tak pfinaseji mnoho vyhod, bohuzel zdsadni nevyhodou je vysoka vyrobni cena a tim
padem 1 draz$i ndhradni dily. Procentudlni zastoupeni téchto displeji na trhu dle
pfedpoveédi zroku 2016 vSak celosvétové stale roste a pokud se spolu stim nebude
snizovat 1 vyrobni cena, mize to opét znamenat sniZzeni rentability opravy starS$iho

pfistroje.

Graf'5: Podil prodanych mobilnich telefonu s OLED technologii oproti IPS, TFT 2015 *2016 — 2019 predpoklad
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista (2020)
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Mezi dalsi technologické faktory lze zatradit pouziti prelomové technologie
v oblasti krycich skel, kterd by se vyznacovali vyrazné vyssi odolnosti nebo akumulatory

vvvvv

vyrobci o prodeje, a proto je tento scénat spiSe nepravdépodobny.

Politické faktory

Hlavnim politickym faktorem ovliviiujici ¢innost spole¢nosti je regulace v oblasti
zahrani¢niho obchodu, zejména poté celni politika stdtu a Evropské unie. Pii dovozu se
podnik fidi systémem integrovaného tarifu Evropské unie TARIC, ktery se zaklada na
kombinované nomenklatuie (spole¢ny celni sazebnik EU) vydany jako natizeni Evropské
komise.

Dal$im z vné&jSich vlivl, ktery by mohl prostfednictvim politickych rozhodnuti
ovlivnit ¢innost podniku je aktudlni situace rozsifeni nemoci COVID-19 zplisobené novym
typem koronaviru. Pivodnim epicentrem vyskytu této nemoci je Cina, kde se vyrabi
naprostd vétsina zbozi prodavaného spolecnosti Servisni dily a zaroven zde pusobi nejvétsi
dodavatelé spole¢nosti. Od tinora 2020 diky politickym opatienim v Ciné dochazi ke
zpozdéni dodani objednavek, kvili karanténdm a omezenim vyroby v ¢inskych tovarnach.
Tento nestandardni stav by m¢l trvat nejpozdéji do konce bfezna 2020, ale vzhledem
k tomu, Ze opatieni byla zavedena po skonéeni oslav Cinského nového roku trvajicich vice
nez 10 dnti, doslo k vyraznému ochromeni dodavek od ¢inskych dodavateli. Pokud by
doSlo 1 v budoucnu k podobné situaci, neni podnik v soucasné dob¢ pfipraven k vykryti

objednavek naptiklad dodavatelem z jiného statu (interni zdroje spolecnosti, 2020).

Legislativni faktory

0Od 1.5.2020 vejde v ucinnost novela zakona o evidenci trzeb pro podnikatele v tzv.
3.a 4. fazi. Dle klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE) do 4. faze spada 1 CZ-
NACE-95 ,,Opravy pocitaci a vyrobkl pro osobni potiebu a pfevazné pro domécnost™.
(Zékon ¢. 112/2016 Sb.)

Tato novela ovlivni poskytovatele servisni sluzeb pro mobilni telefony, z nichz
mnozi jsou zédkazniky spolecnosti Servisni dily. Nékteti mensi zékaznici, ktefi provozuji
servis pouze jako pfivydeélek mohou vzhledem k dodatecnym nékladiim souvisejicich

s elektronickou evidenci trzeb tuto ¢innost ukoncit.
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Druhym legislativnim faktorem, ktery by mohl vyznamné ovlivnit provozovani
elektronického obchodu je zavedeni Nafizeni o soukromi a elektronickych komunikacich
neboli ePrivacy upravujici nakladani a vyuzivani cookies souborii. O podobé tohoto
nafizeni Evropské komise jesté¢ neni rozhodnuto, av§ak pivodni navrh by vyrazn€ omezil
moznost vyuZzit cilenou internetovou reklamu a pfimy marketing prostfednictvim online

sluzeb (TermsFeed, 2020).

Socialné-kulturni faktory

Jednim z kli¢ovych socidlné-kulturnich faktorti jsou pro zkoumany podnik nakupy
v online prostiedi. V roce 2019 nakoupilo alespoii jednou pies internet 58,8 % jednotlivca
(16+) v CR. Oproti roku 2012 (31 %) se tak jedna o téméi dvojnasobny podet a procento
Cecht, ktefi alespon jednou ro&né nakoupi pres internetovy obchod mezi lety 2012 a 2019

roste pramérnym tempem 4,4 % kazdy rok (Cesky statisticky ufad, 2019).

Graf 6: Jednotlivci v CR (16+), kterii v poslednich 12 mésicich nakoupili na internetu
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Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Ceského statistického ufadu (2020)

Velky nérlst zaznamenaly v poslednich letech také nakupy ptes mobilni zafizeni.

Zatimco v roce 2015 mélo zkusenost s nakupem zbozi prostfednictvim mobilu pouze 28 %
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uzivateld, v roce 2019 to bylo uz 55 % uzivatelti. Tomuto trendu se samoziejmé e-shopy
musi pfizptsobit. Responzivni webové rozhrani je v soucasné dob¢ jiz samoziejmosti,
vyhodou muze pro e-shop byt vlastni mobilni aplikace (Focus agency s.r.o., 2020).

Novym trendem v oblasti ndkup na internetu jsou nakupy pfes socidlni sité,
zejména oblibené jsou pro tento zptisob nakupu oblibeny Facebook a Instagram.

Dal$im socialné-kulturnim faktorem je chovani uzivatelli v prostfedi internetu.
Zejména dilezitym prvkem je podil vyhledava¢t pouzivanych v CR. Tento faktor ma
zasadni vliv pii vybéru platformy pro reklamu v online prostfedi. Na ¢eském internetu
spolu soupeti dva hlavni hraci: Google a Seznam, ktefi za rok 2019 dohromady zaujimaji
97 % vsech vysledkii vyhledavani na ceském internetu. O zbyla 3 % se déli vyhledavace
Centrum, Yahoo! a Bing. Pfestoze podil vyhledavace Seznam klesal od roku 2014 do roku
2018 meziro¢né ptiblizn€ o 5 %, v pribéhu roku 2019 se podil Seznamu stabilizoval okolo
24 %. Na nize uvedeném grafu vyvoje podilu vyhledavaci Google a Seznam v CR se
nachézi data ze vSech zafizeni (desktop + mobilni telefony + tablety). V mobilni oblasti je

dominance Google vyrazngjsi, zhruba 81:19 ve prospéch Google. (Kos, 2020).

Graf'7: Podil vyhledavacit Google a Seznam na ceském internetu 2014-2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kosa (2020)
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Z uvedenych dat vypliva, ze piestoze podil vyhledava¢ Seznam v poslednich 5 letech
vyrazné klesal, stile se vyuziva pfiblizné kjedné ctvrtiné vyhledavacich dotazii a
platforma Sklik pro PPC reklamu spolecnosti Seznam je tak stale velice dobrou volbou pro
online reklamu. Navic v minulém roce podil spiSe stagnoval a dalsi velky ubytek uzivateli

se v letoSnim roce neptedpoklada.

Environmentalni faktory

Mezi environmentdlni faktory, které by do budoucna mohli ovlivnit ¢innost je
vyuzivani ekologickych oballi a zplisobll dopravy. Zejména tlak vetejnosti a legislativni
upravy v oblasti pouzivani plastovych obal by mohli znamenat pro podnik dodate¢né
naklady pfi expedici objednavek v podob¢ vyuziti drazSich ekologickych obald. Druhou
oblasti je doprava. V soucasné dob¢ vyuziva podnik k dopravé objednavek od dodavatele
dopravu leteckou a objednévky zakaznikl pak probihd pomoci nékladni silni¢ni dopravy.

Pokud by dochazelo k vyraznému zptisiiovani emisnich limitd a dopravci by byly
donuceni obnovovat dopravni prosttedky s vétsi frekvenci, opét by se to projevilo na cené
dopravnich sluzeb.

PESTLE analyza vtéto praci slouzi kidentifikaci piilezitosti a hrozeb
v makroprostfedi podniku, které budou vychodiskem pro tvorbu mozného budouciho
vyvoje v dalSich analyzach. Nésledujici tabulka ukazuje vybrané faktory a udéleny status

(prilezitost, hrozba, neutralni) na zdklad¢ konzultace s jednatelem spolecnosti.

Tabulka 2: Zhodnoceni PESTLE analyzy

Faktor | Prilezitost | Hrozba ‘ Neutrélni vliv
Ekonomické
Devizovy kurz USD/CZK | | |
Technologicky
Masivni pfechod k draz§im technologiim -
Technologicky prilom ve vydrzi
Politické
Regulace v zahrani¢nim obchodu -
Legislativni
3.a4. vlna EET
ePrivacy H
Sociélné kulturni
Nakupy v elektronickych obchodech
Nakupy v el. Obchodech pres mobilni telefon a socidlni sité
Podil vyhledavade Seznam na Eeském internetu
Enviromentalni
Obaly
Emise / Doprava

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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4.2.4 SWOT analyza

Vramci SWOT analyzy budou uvedeny jednotlivé vyznamné faktory zpohledu
dosavadni marketingové komunikace spolecnosti Servisni dily. Formulace silnych a
slabych stranek vychdzi z analyzy interniho prostfedi a nize uvedené pfilezitosti a hrozby
maji zaklad v pfedchozich analyzach vnéjSiho prostfedi podniku. Nejvyznamnéjsi faktory
jsou uspotradiany do SWOT matice, zjejiz Ctyt kvadrantli budou vybrany kombinace
faktorti, které utvoii jednu zmoznych strategii. Vzhledem k tématu prace se vzniklé
strategie tykaji pouze marketingové komunikace podniku s dlirazem na komunikaci

v online prostiedi.

Tabulka 3: Matice SWOT
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Obliba vyhledéavace Seznam v CR C
=) SniZeni zajmu o prodavany druh zboZzi D
§
§ Silna pozice stavajici konkurence E
Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
Strategie S-O
LAY — Vyuzit prednosti v podobé webovych stranek a ziskat cilovou skupinu zdakaznikii

nakupujici pres mobilni zarizeni.
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Webovéa prezentace spolecnosti Servisni dily je pomérné stroha, ale velice
pfehlednd vcetné kategorizace produktli podle jednotlivych modelt. Pro uzivatele by bylo
vhodné co nejvice optimalizovat web pro mobilni prohlizece pro bezproblémové vytvareni

objednavek ptes mobil vedouci ke zvyseni poctu objednavek.

Strategie W-O

., B — Pravidelné spravovat profily na socialnich sitich a vyuzit je jako prodejni kandl.

Aktivni sprava profild pomahd k vybudovani komunity fanouskli na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Zajimavy obsah, vyhlasovani soutézi, poskytovani slevovych
kodh jen pro fanousky a sledujici mize pomoci vytvotit skupinu uzivatelti, kteti mohou

v budoucnu vyuzit moznost ndkupu skrz uvedené socidlni sit¢ a zvySovat povédomi o

firme.
,C“ — Vyuzit platformy Sklik a nastroju online reklamy k posileni marketingové
komunikace.

Vzhledem k oblibenosti vyhleddavace Seznam je vhodné doplnit soucasnou
produktovou PPC reklamu pies Google Ads o n¢kolik kampani ve vyhleddvaci a pfipadné

obsahov¢ siti na platformé Sklik.

Strategie S-T

. E“— Vyuzit v boji s konkurenty prednosti v oblasti péce o zakazniky.

Komunikovat se zdkazniky moznost servisu a poradenstvi v misté prodeje, rychlou
odezvu na dotazy prostfednictvim Facebook Messengeru, vybér z mnoha dopravcl a

kréatké dodaci lhiity objednavek a odlisit se tak od zbytku konkurence.

Strategie W-T

., D — Pouzit riizné formy primého marketingu k propagaci a posileni loajality zakazniki.

Pomoci riznych forem direct mailu v online prostiedi ¢elit hrozbé snizeni zajmu o

74



prodavané zbozi. Vhodnou formou je vydavani newsletteru, zasilani informaci k riznym

akcim podpory prodeje, dotazniky spokojenosti atd.

4.3 Vychodiska navrhu komunika¢ni strategie

Pro navrh efektivni komunikacni strategie je bezpodminecné nutné pfizpiisobit obsah
sdéleni urcité cilové skupiné zdkaznikli. Na zékladé ptedchozich analyz, znalosti prostiedi
podniku a konzultaci s majitelem spolec¢nosti byly definovany 3 obecné segmenty, na které
se chystd podnik cilit. Na zdkladé vybran¢ho segmentu byly pro vytvofeny 3 fiktivni
persony reprezentujici typické predstavitele segmentll, které usnadni tvorbu obsahu pro

naslednou strategii.

Charakteristika cilové skupiny 1
- Muzi
- 30-45 let
- Podnikatel v oblasti servisu telekomunikacni techniky, servisni technik
- Misto provozovny ve vétsim okresnim nebo krajském mésté
- Stredoskolské az vysokoskolské vzdélani
- Aktivni zdjem o spotiebni elektroniku
- Vyuzivaji ovéfené dodavatele, ale zajima je pomér ceny a kvality

- K pracovni komunikaci vyuzivaji email, socidlni sité spiSe v osobnim Zivoté

Obrazek 10: Predstava persony ¢.1

Milan Servisni
Milan je zaméstnancem pobocky sit¢ servisi mobilnich telefonii, konkrétné
pobocky v jednom z krajskych mést. Na pobocce se stiidd se svym kolegou, ale hlavni

odpovédnost za provoz ma Milan. Na pobocce piijiméd zakazky od koncovych zakaznika
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na servis a také prodava piisluSenstvi. Milanovi je 38 let, md vystudovanou Stfedni
pramyslovou Skolu. Dostavd fixni a vykonovou cast mzdy od svého zaméstnavatele,
majitele servisu. Vykonova ¢ast se odviji od poctu servisnich zakdzek. Milan objednava
nahradni dily podle poptavky a pfijmutich servisnich zakazek. V ptipadé€ expresnich oprav
rad vyuziva co mozna nejrychlej$i moznost dopravy. U vSech svych stalych dodavatelti ma
registrovany ucet a vybird si podle ceny a skladové dostupnosti. Dilezity je pro n¢j
zakaznicky servis, odezva na dotazy ohledné objednavek, rychlost dodéani, kvalita a cena

objednavaného zbozi.

Charakteristika cilové skupiny 2
- Muzi
- 45-60 let
- Zakladni az sttedoskolské vzdélani
- Pochézi z malé az stiedné€ velké obce
- Zaméstnanec/Podnikatel femesiné, manudlni prace
- Aktivni na socidlnich sitich (zejména Facebook)
- Kutil — vse si vlastnoru¢né opravi

- Pfi nakupech na internetu vyuzivaji cenové srovnavace a porovnava reference

3 A : A{v”i“::h
Zdroj: 123RF (2020)

Vaclav Zrucny

Viclavovi je 55 let, zije sdm na vesnici, kterd se nenachazi v blizké vzdalenosti od
7hdného krajského mésta. Zivi se jako mechanik v malém autoservisu. Mezi jeho hobby
patii automobily a elektronika. Vyuziva 2 mobilni telefony, jeden pracovni a jeden osobni.
Zaroven ma tablet, ktery vyuziva ke konzumaci obsahu a komunikaci s ptateli na socidlni

siti Facebook. V pfipadé, Ze se mu v domécnosti néco porouchd, nevola opravéie, ale hleda
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na internetu moznosti a navody, jak si poradit sam. Pokud nakupuje na internetu, hleda
eshop s dobrymi referencemi, pfehlednymi strankami a nejvyhodnéj$i moznosti zaslani
k nému domti nebo do prace. Ke svym mobilnim telefonim se nechova nejSetrnéji,
pouzivé je i pii praci v dilng. Cas od &asu se mu tak jeden z nich rozbije, nema viak &as

s nim jezdit do servisu a rad&ji si ho opravi ve volném case, nez aby kupoval novy.

Charakteristika cilové skupiny 3
- Zeny i Muzi
- 25440 let
- Bydlisté nebo zamé&stnani na Praze 4 a okoli
- Stredoskolské az vysokoskolské vzdélani
- Hekticky zivotni styl
- Bez mobilniho telefonu se neobejdou
- Aktivné vyuzivaji socialni sité
- Radi nakupuji online

Obrazek 12: Predstava persony ¢.3

Zdroj: 123RF (2020)

Lenka Moderni

Lenka je moderni Zena z Prahy zijici dle aktualnich trendt. Je ji 32 let, bydli se
svym partnerem v prazské Michli. Na socidlnich sitich travi n€kolik hodin denné. Vétsinu
svych nakupti provadi online. Pouzivd nejvyssi fadu mobilniho telefonu od jednoho
z velkych vyrobcl. Vzhledem k tomu, ze telefon pouziva velkou ¢ast dne, hledala by
v piipad¢é jeho posSkozeni nejrychlejsi, nejblizs$i a pokud mozno nejlevnéjsi cestu, jak

telefon opravit.
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4.4 Cile komunika¢ni strategie

Hlavni cile komunikac¢ni strategie by se mély shodovat s marketingovymi a
strategickymi cili podniku. Mezi hlavni strategicky cil je zvySit prodeje a tim docilit
vySSich trzeb a néasledné zisku. Stanoveni cilti by vSak mélo dodrZzovat metodu SMART.
Jako strategicky cil bylo zvoleno: Po nasledujicich 12 mésicti zvysit pocet vytizenych
objednavek o 10 % meési¢né oproti stejnému meésice v minulém obdobi. Naptiklad pokud
v Cervenci 2019 podnik vyfidil 1915 objednavek je cilem, aby pocet vyfizenych
objednavek v Cervenci 2020 byl 2107. Pfi psani této diplomové prace nebyly k dispozici
data za bfezen 2019. Pfedpokladdany Uidaj pro bfezen 2021 proto chybi. Ostatni data jsou

ziskana z informacniho systému podniku.

Tabulka 4: Strategicky cil - Pocet vyrizenych objednavek 4/2020 - 3/2021

mésic dub.20 | kvé.20 | ¢vn.20 | Evc.20 | srp.20 | zaf.20 | 1ij.20 | 1is.20 | pro.20 | led.21 | tno.21 | bfe.21
pocet
vyfizenych | 1716 | 1762 | 1519 | 2107 | 2401 | 2160 | 2373 | 2123 | 2213 | 2745 | 2215 X
objednavek
*predpoklad

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

V néavaznosti na strategicky cil jsou zvoleny komunika¢ni cile, které taktéz respektu;ji

metodu SMART a zédroven piispivaji ke splnéni vyty€eného strategického cile.

Ziskani minimalné 20 recenzi od uZivatelii mési¢né na platformé Google

Tento cil se bude podnik podpofit rozesilanim emailu tyden po odeslani objednévky, ve
kterém se bude uzivateli dotazovat na spokojenost s ndkupem. Soucdsti tohoto emailu
bude i pfimy odkaz na vytvofeni recenze. Tyto recenze jsou ndsledné viditelné na profilu
Google My Business, ktery je viditelny naptiklad pfi vyhledavani podniku v Google Maps
a pfimo ve vyhledavaci. Diky novym hodnocenim ziskd podnik zpétnou vazbu od

zakaznikl a vyssi pocet recenzi zvySuje diveéryhodnost elektronického obchodu.
Riist uzivatelii sledujici profily na socialnich sitich

Zvysovani poctu sledujicich na socialnich siti vede k ristu povédomi a znalosti znacky

(brand awarness), které by nasledné mélo pfinést navySeni poctu objednavek. Stanoveny
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rast bude podminén atraktivnim obsahem a rtiznymi formami podpory prodeje pro ¢leny
komunity na profilem Facebook a Instagram. Cilem je zisk miniméaln¢ 100 novych
fanouskii mé&si¢né na profilu Facebook a 80 novych sledujicich mési¢né na profilu podniku
na socialni siti Instagram. Na konci sledovaného obdobi a pii splnéni tohoto cile by podnik

m¢él mit 1384 fanouski na siti Facebook a 984 sledujicich na Instagramovém profilu.

Optimalizace miry konverze

Poslednim uvedenym komunika¢nim cilem je zvysit miru konverze na webovych
strankach podniku. ZvySeni miry konverze znamend zvySit procento navstévnika
internetového obchodu, ktefi dokon¢i objedndvku. Tento komunikaéni cil by tedy mél
pfispét ke splnéni strategického cile. V soucasné dobé se konverzni pomér na e-shopu
pohybuje okolo 2,1 %. Tato hodnota vychazi z primérného poctu objednavek a dennich
navstév webovych stranek. ZvySeni miry konverze lze dosdhnout pomoci zpiesnéni
klicovych slov a vylu€ovacich klicovych slov v PPC reklamé&, upravou objedndvkového
formulafe, podrobnéjsim popisem zbozi a SEO optimalizaci. Cilem je postupny narGst
konverzniho poméru alespoil na primérnou hodnotu 2,5 % za bfezen 2021.

(interni zdroje podniku, 2020)

4.5 Navrh komunikaéni strategie

Navrh komunikacni strategie spoleCnosti Servisni dily s.r.o. bude tvofen pro
nasledujici obdobi 12 mésicti od 4/2020 do 3/2021. Navrh je koncipovan jako soubor
jednotlivych aktivit uskuteciiovanych zvolenymi nastroji komunika¢niho mixu, jejichz
prostfednictvim by mélo dojit k naplnéni cili urcenych v piedchozi kapitole. Néavrh
respektuje poznatky ziskané v analyze marketingového prostiedi a také vyuziva moznych

strategii vzniklych ve SWOT analyze.
4.5.1 Reklama

Hlavnim prvkem placené propagace nadéle zistdva produktova reklama na
platformé Google Ads. K té bude pfidana PPC reklama taktéz na platformé Google Ads ve
vyhledavaci siti zaméfena na propagaci spole€nosti, kamenné prodejny a také a na jednu

z kategorii proddvaného zbozi, konkrétné ptisluSenstvi.
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Obrazek 13: Navrh reklamy ve vyhledavaci siti ¢.1

Servisi dily s.r.o. | Prodej nahradnich dil(i | Nuselska 98 Praha 4
www.servisnidily.cz

Nabizime nahradni dily, pfisluSenstvi, servisni vybaveni pro Apple, Samsung, Huawei, Honor,
Xiaomi, Nokia, HTC, Motorola, Lenovo, Sony, OnePlus, CAT

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Obrazek 14: Navrh reklamy ve vyhledavaci siti ¢.2

Kabely USB-C | Micro USB | Apple Lightning
https://www.servisnidily.cz/Prislusenstvi/

4.5 Yed ¥k rating for

Nabizime nabijeci kabely a nabijec¢ky pro Apple, Samsung, Huawei, Honor, Xiaomi, Nokia, HTC,
Motorola, Lenovo, Sony, OnePlus, CAT

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Soucasn¢ s kampanémi na platform¢ Google Ads bude podnik vyuzivat placenou
propagaci také na platformé Sklik, ktera spadd pod vyhledava¢ Seznam.cz. Zda bude
v nadchazejicim obdobi vyuzivat reklamu ve vyhledavaci siti pro kategorie produktd,
napiiklad inzerat v kategorii ndhradnich dilu pro model Samsung S9 by mohl vypadat

takto.
Obrazek 15: Navrh reklamy ve vyhledavaci siti ¢.3

& Samsung Galaxy S9 G960F — Nahradni dily

www.servisnidily.cz/Samsung/GalaxyS9

VSe na jednom misté! Displej-Zadni kryt-Baterie-Nabijeci konektor-Mikrofon-
Reproduktor

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Kli¢ova slova pro inzeraty budou voleny dle relevance, ndpoveédy a primérné ceny
za proklik. Podobny vzhled budou mit reklamy pro dalsi kategorie v nabidce
elektronického obchodu. Kromé reklamy ve vyhledavaci siti, bude podnik vyuZzivat
obsahovou sit’ Sklik, kde bude probihat cileni na zakladé vybranych cilovych skupin.

Bannerové kampané budou vzdy cilit na vybranou cilovou skupinu. Jednotlivé inzeraty
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budou propagovat naptiklad moznost servisu nebo nabidku pfislusenstvi na dovolenou
(nabijecky do auta, vodotésné kryty apod.). Format bannert bude vybran dle nejvyssiho
poctu proklikli pro co nejvétsi efektivitu. Idedlnim rozmérem pro bannerovou reklamu jsou
formaty 480x300 px, 480x480 px, 300x250 px. Uvedené rozméry reprezentuji pocet
obrazovych bodu neboli pixelt (px) na Sitku a vySku. Reklama propagujici moznost

servisu zamétena na cilovou skupinu 3 by mohla mit naptiklad tento vzhled.

Obrazek 16: Navrh reklamy v obsahové siti

G)ervisniDin.cz

Opravime nejenom rozbity displej

Kompletni nabidka nahradnich dili pro servis

Po-Pa 10:00 - 18:00 Nuselska 98, Praha 4

info@servisnidily.cz

[y
- n |foj' servisnidily

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
4.5.2 Podpora prodeje

Soucasné formy podpory prodeje, které podnik vyuziva jsou dosazitelné spiSe pro
velkoobchodni odbératele (doprava zdarma pii objednavce minimalné 3000 K¢ a piifazeni
velkoobchodnich cen pfi splnéni podminky provozovny se servisem a minimalné 5
objednavek meési¢n€). Soucasti nové strategie bude pro zlepSeni konkurenceschopnosti
podniku snizena hranice pro ziskdni dopravy zdarma na hodnotu objednavky v minimalni
vysi 2000 K¢.

K témto stavajicim formdm podpory prodeje budou pro nadchdzejici obdobi
pridany soutéze na socidlnich sitich o vécné ceny (ptislusenstvi) nebo o slevové kupony na
zbozi. Diky soutézim ziskd podnik udaje o uzivatelich nezbytné pro provoz direct mailu.
Dalsi formou podpory prodeje bude na konci listopadu akce Black Friday (27.11.2020) a
nasledné Cyber Monday (30.11.2020) bé¢hem téchto akci bude mozné nakoupit vybrané
zbozi na e-shopu se slevou az 50 %. Tato akce bude pfedem propagovana na socialnich
siti, reklamou v obsahov¢ siti a také direct mailem. V prib¢hu roku bude také vyhlaSena

akce pro koncové zakazniky ,Nakup a ziskej 10 % na dal$i nakup®. Tato akce bude
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spocivat v zaslani voucheru v hodnot¢ 10 % objednavky, ktery lze pouzit na dalsi
objednavku. Tato akce bude platnd po dobu prvniho tydne v kvétnu s platnosti voucherti do

konce ¢ervna 2020 a vyuzit ji budou moci pouze registrovani maloobchodni zakaznici.

4.5.3 Public Relations

V nésledujicim obdobi by se aktivity public relations mély zaméfit zejména na
budovani komunit uzivateld na socialnich sitich a také na ziskavani zpétné vazby od
zdkaznikli pomoci recenzi. Budovéani uZivatelskych komunit bude zavislé na tvorbé
atraktivniho obsahu a placené propagaci ptispévki. Ddle bude probihat krizové fizeni
profild na socidlnich siti, které bude mit za cil zlepSovani vztahu se zakazniky a
uzivatelskou komunitou. DalS$im z nastroja public relations by méla byt SEO optimalizace,
kterou budou provadét pracovnici podniku prostfednictvim upravy titulku stranky,

klicovych slov a popisku stranky u jiz zalistovanych a nové zavedenych produktt
4.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej byl ohodnocen jako jedinad silnd strdnka komunika¢niho mixu
podniku. Pfesto by se podnik v nésledujicim obdobi mél zaméfit na zrychlovani odezvy na
dotazy pokladané zakazniky elektronickou formou a také by mélo dojit k vytvoreni Sablon
pro odpovédi na Casto pokladané otazky, které nejsou soucasti FAQ!® na domovské strance

elektronického obchodu.
4.5.5 Direct marketing

Hlavni formou pifimého marketingu bude v nésledujicim obdobi komunikace
prostfednictvim e-mailu. Konkrétné bude mit emailing zejména podobu newsletteru, jehoz
soucasti budou aktuality v podobé novych produkti skladem, neocekdvané zmény
provozu, dalsi formou potom budou nabidky na zlevnéné zbozi apod. Dulezitym prvkem u
direct mailu je velkd datova zdkladna. SouCasné ji tvoii stavajici zdkaznici, ktefi pfi
vytvareni objednavky souhlasi se zasilinim obchodnich sdéleni. DalSi data budou

ziskavana prostiednictvim soutézi a novych zdkaznikd. Diky velké zdkladné je mozné

1© FAQ — Casto kladené otazky z anglického vyrazu Frequently Asked Questions
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vytvaret nejen obecné newslettery, ale také nabidky na miru zdkaznikovi. Soucasti emailu
musi byt odkazy na stranky a produkty pro zvySeni navstévnosti. DalSim benefitem této
formy komunikace je moznost zdkaznikovi pfipomenout opustény koSik v internetovém
obchodé.

Dalsi formou direct marketingu bude emailing adresovany zdkazniklm, kteti jiz
v internetovém obchod¢é zakoupili zboZzi a podnik se je bude snazit piimét k udéleni
recenze na platformé Google. Zékaznici, ktefi recenzi udéli nasledné obdrzi jednordzovy

slevovy kod na ¢astku 100 K¢ na dal$i objednavku v minimélni hodnoté 1000 K¢.

4.6 Harmonogram a rozpocet komunikaéni strategie

Harmonogram komunikaéni strategie spolec¢nosti Servisni dily s.r.o. pro obdobi
duben 2020 az biezen 2021 se zamétuje zejména na reklamu v online prostiedi. Dlivodem
je zejména jednoduché sprava, okamzity ptehled o pribe¢hu kampani, moznost upravy nebo
zruSeni a nastaveni nakladi podle aktudlni situace. V nasledujici tabulce se nachazi
harmonogram vcetné rozpoctu na jednotlivé nastroje, ktery by mél slouzit jako doporuceni
a zakladni Sablona pro marketingovou komunikaci podniku v néasledujicim obdobi.
V ptipad¢é nenadalych udalosti nebo zmény trendl je mozné harmonogram upravit podle
nastalé situace. Veskeré budouci aktivity 1ze upravit nebo zrusit a uréené zdroje alokovat
na jiné aktivity podniku. Rozpocet byl stanoven na zdkladé¢ konzultace s majitelem
spolec¢nosti a v pribehu obdobi jeho vysi dle pribéznych vysledki zvySovat i1 snizovat.
Oproti pfedchozimu obdobi je v planu vynalozit na marketingovou komunikaci zhruba o
40 % vyssi Castku, ktera vSak bude vyrazné diverzifikovanéjsi. Nejvyssi pokles zaznamena
produktova reklama v platformé Google Ads na tkor novych forem placené propagace.
Celkové naklady na marketingovou komunikaci pro nasledujici obdobi byly stanoveny

pfiblizné na 500 000 K¢.
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Tabulka 5: Harmonogram komunikacni strategie

Harmonogram Komunikaéni Strategie 4/2020-3/2021

Reklama Podpora prodeje Public Relations
P“::d“ak:;’é Vyhleddvaci | Vyhledivaci | Obsahové s
sif Google | sit Sklik | Sit Sklik g
Google
dub20 | 15000KE | 2000Ks | 3000Ks | 2000Ke
kvE20 | 15000 K& - 3000KE | 2 000K

&vn.20 15 000 K¢ 2 000 K& 3000 K¢ 2000 K&

&ve.20 15 000 K¢ 2 000 K& 3000 K¢ 3000 K¢

s1p.20 15 000 K¢ 2000 K& 3000 K¢ 3 000 K¢

74t 20 15 000 K¢ 2 000 K& 3000 K¢ 2000 K&

fij.20 15 000 K¢ 2 000 K& 3000 K¢ 2000 K&

lis.20 15 000 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢

pro.20 15 000 K¢ 2 000 K¢ 3000 K¢ 2 000 K¢

led.21 15 000 K¢ 2 000 K& 3 000 K¢ 2 000 K¢

uno.21 15 000 K¢ 2 000 K¢ 3000 K¢ 2 000 K¢

bie.21 15 000 K& 2 000 K¢ 3 000 K¢ 2 000 K¢

180 000 k¢ _[INBGIOOONGEN 36 000 K |
Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Google Ads

Soucasné naklady na produktovou reklamu na platformé¢ Google Ads budou pro
pristi obdobi redukovény ve prospéch novych komunikac¢nich néstroji. Doplitkem
v novém obdobi se stane reklama ve vyhledavaci siti, kterd bude v mésicich potfadani
dalezitych akcich podpory prodeje posilena. Kampané vcetné urceni rozpoctu na jednotlivé

inzeraty bude vytvaret a spravovat vedouci pracovnik podniku.
Sklik

Pomér reklamnich ndkladti na platformé Google Ads a Sklik je ddm zejména poctem

uzivateld téchto vyhleddvaci. Vynalozené prostiedky na reklamu v platformé Sklik tak

84



budou vyrazné niz8§i. Kampané ve vyhledavaci siti budou tvofeny dle navrhu strategie,
bannerova reklama bude mit za ukol propagovat nékteré akce podpory prodeje a takeé
v pribéhu letnich mésici bude navySen rozpocet kvuli propagaci sezénniho zboZi.
Kampané vcetné rozpoctu na jednotlivé inzeraty bude vytvéfet a spravovat vedouci

pracovnik podniku.

Reklama na socialnich sitich

Na placenou propagaci piispévkll na socidlnich sitich je vyclenéna pomérné mala
cast rozpoCtu. Rozpocet se muze v priabéhu roku navysit, pokud bude dochazet
k pribéznému plnéni cilt ziskdvani Cleni komunity. Pocitd se spiSe s propagovanim
ptispévku a pfibehil na socidlni siti Instagram, které budou atraktivnéjsi. Profil spole¢nosti
na Facebooku nadile plni funkci online osobniho prodeje prostfednictvi Facebook
Messengeru. Kampané vcetné rozhodnuti o propagaci ptispévki bude vytvaret a spravovat

vedouci pracovnik podniku.

Podpora prodeje

Nyng&j$i hlavni polozkou podpory prodeje je poskytovani postovného zdarma u
objednavek nad 3 000 K¢&. V roce 2019 objednavek ve vyssi hodnoté, které byly zasilany
nékterym z dopravcii a nebyly vyzvednuty na prodejné¢ podnik evidoval ptiblizné 15
mésicné. Pfi primérné cené dopravy jedné zasilky 90 K¢ se jednd o mési¢ni naklad 1 350
K¢. V ptipadé predpokladaného ristu poctu objednavek o 10 % a sniZeni hranice hodnoty
objednavky u které lze dopravu zdarma vyuzit se pocitd s navySenim nakladii na tuto
formu podpory prodeje na ptiblizné¢ 4000 K¢ mésicné.

V nasledujicim obdobim je naplanovano nékolik akci podpory prodeje, z nichz 4
mensi jsou soutéze na socialnich sitich. Naklady na vyhry a vytvoteni soutézi se odhaduji
na celkem 12 000 K¢.

V prvnim kvétnovém tydnu probéhne vyse zminéna kampan ,,Nakup a ziskej 10 %
na dal$i ndkup®, kterd ma za cil zvysit prodeje na e-shopu v priibéhu obdobi, ve kterém se
nachazeji dva statni svatky. Efekt této akce bude zndm az po konci Cervna, do kdy budou
moci zakaznici uplatit voucher. Odhadované ndklady jsou 10000 K¢ Akce bude

podpoiena pomoci ptispévkil na socidlnich sitich a kampani ve vyhledavaci siti Google.
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Nejvétsi akei na podporu prodeje bude ,,Black Friday-Cyber Monday*. Béhem
téchto dni bude mozné zakoupit vybrané zbozi se slevami az 50 %. Akce bude podpotena
ptispévky na socidlnich sitich, kampani ve vyhledédvaci siti Google a bannerovou reklamou
v obsahov¢ siti Sklik. Ocekdvané ndklady budou v nésledujicim obdobi z poznatkii
z minulého obdobi, kdy akce probihala bez jakékoliv propagace 80 000 K¢&. Nejvétsi Cast

téchto naklada tvoii marze, o kterou podnik v disledku prodeje zbozi se slevou piijde.

Optimalizace SEO

Optimalizaci SEO se bude vybrany pracovnik podniku vénovat pfiblizné¢ dvé
hodiny tydné, béhem nichz bude upravovat on-page faktory u stranek jednotlivych
produktti a ziskavat zpétné odkazy na stranky umistovanim odkazi na relevantni diskuzni

fora nebo registraci v nékterém z katalogii firem.

Obsah na socialnich sitich

Obsah publikovany na profilech spole¢nosti na socidlnich sitich Facebook a
Instagram budou vytvéiet vybrani pracovnici podniku. Odhadované ¢asovéa naro¢nost je 5
hodin tydné. Konkrétné se bude jednat o 2-3 prispevk tydné na Facebook, 3 ptispévky a 5
az 6 ptibehil tydn¢ na Instagram.

Na Facebooku se bude jednat o textové nebo produktové nabidky, foto prispévky
souvisejici s produkty, které¢ podnik nabizi, akéni nabidky a soutéze.

Ptispévky na Instagramu budou ve formé fotografii, sady fotografii ¢i kratkych
videi. Hlavnim tématem budou produkty, zdbéry z pribéhu servisu apod. Do piib&hii
budou nahrédvany aktuality zprovozu podniku a zejména piispévky, na které budou
uzivatelé moci reagovat. Ptispévky budou v nekterych ptipadech propagovany pro vétsi
dosah.

Kromé tvorby obsahu na socidlnich sitich je dilezité také krizové fizeni profild
spolecnosti, které se bude skladat z reakci na pfispévky a recenze uzivatelll a bude probihat

v zéavislosti na aktudlni situaci a potieb¢ reakci.
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Emailing

Odesilani newsletteru je pldnovano jednou mésicné, v piipadé aktualit, které je nutné
sdélit zakaznikiim rychleji, je mozné frekvenci zvysit. Stejné€ jako predchozi néstroj bude
tvorbu newslettery provadét vybrany pracovnik podniku. Tvorba newsletteru po vytvoreni
zakladni Sablony by méla dosahovat casové naro¢nosti jedna hodinu tydné.

Dalsi ndklady na emailing pfinesou vyuzité slevové kody za udé€leni recenze. Tyto
kédy budou dostupné pouze pro registrované zékazniky a platné po dobu 30 dnd. Pii
splnéni komunika¢niho cile alespoii 20 recenzi mési¢né€, bude podnik distribuovat kody
v hodnoté 2000 K¢ kazdy mésic. Podnik pocita s vyuzitim 25 % vSech vydanych kodu a

pfedpokladanymi naklady, které plynou ze snizené marze ve vysi 500 K¢ mési¢né.

Obrazek 17: Graficky navrh newsletteru zaméreny na servisni vybaveni

G’ervisniDin.cz

Vyberte si ze Siroké nabidky servisniho vybaveni na naSem e-shopu www.servisnidily.cz
Kompletni nabidku naleznete zde!
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S Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Uvedeny navrh komunikacni strategie, stejn¢ jako harmonogram a rozpocet, uvazuje
veskera vychodiska pro tvorbu strategie a pfedchozi analyzy. V piipadé aplikovani vSech
zvolenych néstroji marketingové komunikace by podnik mél dosahnout urcenych
strategickych 1 komunikaénich cili pro nésledujici obdobi.

Hodnoceni jednotlivych reklamnich kampani bude probihat pomoci tydennich reportd,
na jejichz zéklad€ bude probihat jejich uprava pro nasledujici tyden. Tato opatfeni budou
prabézné zvySovat efektivitu vynalozenych prostiedki. Co se tyce akci podpory prodeje,
jejich vysledky a skutecnost, zda byly pro podnik pfinosem, budou vyhodnoceny vzdy az
po skonceni akce. Hodnoceni SEO optimalizace bude hodnoceno vzdy s tfimésicnim
odstupem kontrolou pozice ve vyhledavaci na zékladé zvolenych klicovych slov. Ke
spravé obsahu na socidlnich siti a hodnoceni UspéSnosti bude podnik vyuzivat aplikace
Facebook Business Manager pro Facebok a Planoly, kterd slouzi k pldnovanému
zvefejiiovani a spravé profilu na Instagramu. Vyhodnoceni aktivit na socidlnich sitich bude
probihat mésic¢nim reportingem.

Pokud by méla byt uvedena urcitd doporuceni pro budouci obdobi, jednoznacné by se
mél podnik zamétit na mobilni marketing. V idedlnim piipad€ by méla vzniknout mobilni
aplikace pro platformy Android a i10S, prostiednictvim které by mohli uzivatelé
nakupovat. Dal§im doporuc¢enim je zalozeni samostatné webové stranky, na které se budou
nachdzet ndvody na jednotlivé servisni ukony napiiklad vyména displeje u urcitého
modelu. Soucésti téchto ndvodi by byly odkazy vedouci na strdnky produkti v
internetovém obchodu spole¢nosti. Tato aktivity napomtize SEO optimalizaci a také PR.
Propagaci znacky by pomohla také spolupriace se zbozovymi srovndvaci, které jsou
v Ceské republice velice popularni. Posledni doporuéeni pro budouci obdobi je zména
grafickych reklamnich formath na video, které je pro uzivatele atraktivnéjsi a ma tak vyssi
miru odezvy.

Z diivodu omezeného rozpoctu a kapacity podniku bude mozné vyse uvedend
doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace aplikovat v komunikacni strategii pro

obdobi 4/2021 az 3/2022.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofeni navrhu komunikac¢ni strategie pro
vybrany podnik Servisni dily s.r.o. s dirazem na vyuziti online komunikacnich nastrojt.
Prvnim dil¢im cilem byla analyzy souc¢asné¢ho stavu komunika¢niho mixu spole¢nosti, ke
kterému byla vyuzita analyza vnitiniho prostfedi podniku s dirazem pravé na nastroje
komunika¢niho mixu. Vysledky této analyzy odhalily silné a slabé stranky podniku
v oblasti marketingového a komunika¢niho mixu podniku. ZjiSténa byla pouze jedna silna
stranka v oblasti komunika¢niho mixu a tim byl osobni prodej, a to zejména diky mnozstvi
forem prosttednictvim nichz je realizovana. Naopak velkou slabinou se stala reklama a
pfimy marketing. V piipadé¢ pifimého marketingu lze hovofit o jeho uplné absenci,
problémem reklamy je nizkd diverzifikace ndkladii a vyuziti pouze jedné platformy
k placené propagaci. Dalsi slabou strankou komunika¢niho mixu bylo vyhodnoceno public
relations zejména kvuli neaktivité a chybgjicimu krizovému fizeni profilli na socialnich
siti. Neutrdlni hodnoceni ziskala podpora prodeje. Podnik tohoto nastroje vyuziva, ale
zvolené formy jsou spiSe neefektivni a nepfinasi v soucasné dobé ocekavané vysledky.

Pro splnéni dal§iho dil¢iho cile prace byla provedena analyza vné&jSiho prostiedi
podniku. Vysledkem analyzy vlivli mikroprostiedi se stal Porterv model, ve kterém byla
uréena mira ohrozeni podniku jednotlivymi faktory mikroprostiedi. Nejvyssi riziko pro
podnik dle vysledkl analyzy pfedstavuje ohrozeni stavajicimi konkurenty zejména diky
celkovému poctu konkurentii a jejich vysokému trznimu podilu, a také vyjednavaci sila
odbératelil zplisobena nizkou loajalitou zdkazniku a mnozstvim konkurentd.

Analyza vlivli makroprostfedi byla provedena pomoci PESTLE analyzy, ve které byly
uvedeny pouze faktory relevantni pravé k ¢innosti zvoleného podniku. Mezi hlavni
prilezitosti vyplyvajici z PESTLE analyzy patfi dva socialné-kulturni faktory a to:
Rostouci pocet ndkupu v internetovych obchodech pfes mobilni telefon a socidlni sité¢ a
také stale témeft Ctvrtinovy podil vyhleddvace Seznam.cz na Ceském internetu, diky cemuz
je mozné oslovit mnoho potencidlnich zakazniki prostiednictvim PPC reklamy na
platformé¢ Sklik. VétSina faktord makroprostiedi identifikovanych jako hrozby jsou
v soucasné dob¢ spiSe hypotetické a mély by za nésledek zvyseni nakladu, ptipadné snizeni
zajmu o prodavané zbozi z diivodu technologického pokroku.

Poslednim krokem pfed uvedenim vychodisek a samotného navrhu komunikacni

strategie byla SWOT analyza, kterd shrnuje silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby.
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Vysledkem analyzy je ndvrh moZznych strategii kombinujici jednotlivé prvky v matici.
Strategie vzniklé ze SWOT analyzy jsou nasledn¢ zohlednény pii tvorbé komunikacni
strategie zvolené¢ho podniku.

Hlavnimi vychodisky k tvorbé obsahové a medialniho planu komunikacni strategie pro
nadchazejici obdobi byla definice cilovych skupin a person, které reprezentuji pramérné
zastupce dané cilové skupiny, pro kterou bude komunikaéni sdéleni v rdmci jednotlivych
nastroji urené. DalSim pfedpokladem tvorby komunikacni strategie bylo stanoveni cild,
kterych by mélo byt prostfednictvim nové strategie dosazeno. Hlavnim strategickym cilem,
jemuz jsou podiizené ndsledné komunikacni cile byl definovan takto: ,,Po ndsledujicich 12
mésicii zvysit pocet vyrizenych objedndavek o 10 % mésicné oproti stejnému mésice
v minulém obdobi*. Zvolené cile respektuji metodu SMART.

Névrh komunikac¢ni strategie vychazi z poznatkl a trendii popsanych v teoretické ¢asti
této diplomové prace a snazi se o snadnou aplikovatelnost a pouZitelnost jednotlivych
nastroju v redlném provozu dané¢ho podniku se zamétenim na online prostiedi. Zaroven pfi
tvorbé strategie byly zohlednény poznatky z provedenych analyz, zejména pak eliminace
slabych stranek soucasného komunika¢niho mixu.

Navrhnuté zmény v reklamé diverzifikuji vlozené prosttedky do vice platforem a
raznych forem placené propagace podniku a prodavanych produkti. Akce podpory prodeje
budou v nésledujicim obdobi vice propagovany, vyuziji krom& dfive pouzivanych forem
(doprava zdarma, mnozstevni slevy, ,,Black Friday*) také né€které nové v podobé& soutézi
na socialnich sitich. Souc¢asné formy budou upraveny pro vétsi efektivitu. Hlavnim tkolem
pfimého marketingu v navrhu strategie bylo zvysit informovanost zadkaznikli a pfimét je
k hodnoceni podniku, které je jednim ze stanovenych komunikacnich cilt. V ptipadé
osobniho prodeje bylo cilem zvysit automatizaci komunikace v online prostfedi a tim
zrychlit odezvu na dotazy zakaznikl. V oblasti public relations se podnik zamé&ii na tvorbu
obsahu a krizového fizeni komunikace na socialnich sitich a také SEO optimalizaci.

V zavéru diplomové prace byl vytvofen harmonogram komunikaéni strategie vcetné
rozpo¢tu na jednotlivé aktivity marketingové komunikace a také zpiisob jejich
vyhodnocovani k dosazeni stanovenych strategickych a komunikaénich cilli a kontrole
efektivniho hospodaieni s vynalozenymi financnimi prostiedky. Na konec jsou uvedeny
navrhy a doporuceni pro budouci obdobi, kterd by dale méla zlepSit marketingovou

komunikaci spole¢nosti Servisni dily s.r.o.
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