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Seznam pouzitych zkratek a symbolu
PR Public relations

WON word of mouth marketing

s.r.0. spole¢nost s ru¢nim omezenim
CTP cost per thousend

SEM search engine marketing

PPC pay per click

SEO search engine optimization

DM direct marketing

P Promotion

SMM Social Media Marketing

W2P Web-to-Print

B2B business to business

STDC See think do care

LTV Customer Lifetime Value



Uvod

Vsechny firmy, které aktualné vstupuji na trh, musi pocitat s vysokou konkurenci.
Je to v8ak konkurence nejen Ceskych firem, ale hlavné zahranicnich. Spole€nost je
ovlivnéna fadou faktord, z nichz nékteré je spoleCnost schopna ovlivnit, jiné ne.
Proto je pro firmy velmi dulezité znat své marketingové prostredi, protoZe diky ni se
mohou dozvédét, jaké jsou pozadavky zakaznikl, byt schopen reagovat na né a
jejich uspokojeni Iépe nez konkurence. Prodej, tedy spokojeny zakaznik, je zakladni

podminkou uspéchu podniku na trhu.

Pro mou bakalafskou prace jsem si vybral téma ,Marketing ve firmé ,Flash Style,
s.r.0.“ “ Cilem této prace je analyzovat marketingové prostiedi ve firmé, nasledné

ho vyhodnotit a navrhnout cesty k jeho optimalizaci.

Teoreticka Cast se zabyva zakladnimi pojmy spojenymi s marketingovou
komunikaci jako marketingovy komunikacni proces, integrovana marketingova
komunikace a marketing jako celek. Jsou popsany komunikacni mix, komunikaéni

strategie.

V praktické Casti prace byla zvolena aktivni spoleCnost na ¢eském trhu a dle
ziskanych informace provedena analyza marketingovych aktivit spole¢nosti a fizeny
rozhovor s majitelem spolecnosti Asrenem Avanesovym, ktery pomohl lepSi
zorientovat se v spole€nosti a poskytl hodné informace tykajici marketingovych
aktivit firmy. Cilem praktické Casti je prezentovat model marketingovych aktivit
fungujici spole€nosti, provést jejich analyzu, v zavéru dospét k poukazani vyhod a
nevyhod, vcCetné rizik, pfipadné nabidnout feSeni Ci vlastni pohled na mozné

zlepSeni marketingovych aktivit.



1 Marketing

Na zacCatku této kapitoly definujeme, co je marketing? Marketing je rozhodujici
soucasti tvorby a realizace firemni strategie, sméfujici k naplnéni cild. Marketing je
zalozen na vztazich s klienty. Znamena uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy
a organizacem kdy klient je do jisté miry alfou a omegou podnikatelského procesu.
Jakubikova (2013)

Je nutno poznamenat, Zze marketing je jednou z funkci, které jsou vyznamné
ovlivnény ekonomickymi, technickymi i rozmérovymi rysy spoleCnosti. Tyto
vlastnosti vSak ovliviiuji pfedevsim obsah firemniho marketingu, tedy rozsah jeho
marketingovych aktivit, strukturu marketingového komplexu a také povahu
marketingové strategie-trzni orientaci spole¢nosti. Rozdil mezi marketingem malych
a velkych firem je tedy spiSe v obsahu marketingu. Ta zavisi na podminkach, za
kterych tyto firmy pusobi a funguji, a to jak externé, tak interné, to znamena, zZe
stejny marketingovy problém bude mit jiné feSeni. V této souvislosti Ize uCinit zaveér,
Zze obsah marketing se bude liSit v kazdé firmé&, coz je samoziejmé pravda, ale v
pripadé srovnani podminek, v nichz pracuji velké a malé firmy, je mozné alespon

caste€né shrnout rozdily.

Marketing jak piSe Kotler (2013) se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a
,2uspokojovani potfeb ziskové“. American Marketing Association nabizi nasledujici
formalni definici: ,Marketing je aktivitou, souborem insfituci a procesu pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

prtnery a celou Sirokou verejnost.”

V pfipadé malych firem jde zpravidla o omezené trhy a omezené firemni zdroje,
prilezitosti a pfilezitosti. Jejich podminky se li§i pfedevSim velikosti trhli, na nichz
pusobi, a z hlediska vnitinich podminek, také dostupnymi maji zdroje, ale také a
rozsahu vyroby. Proto Ize také fict, Ze marketing v malych firmach je do jisté miry
liSi od marketingu velkych firem, a tyto rozdily jsou do znaéné miry urCovany

pfirodnimi podminkami jejich fungovani.



1.1 Marketing malych firem

Je tfeba poznamenat, Zze marketing je jednou z funkci, které jsou vyznamné
ovlivnény ekonomickymi, technickymi i rozmérovymi rysy spoleCnosti. Tyto
vlastnosti vSak ovliviuji pfedevs§im obsah firemniho marketingu, tedy rozsah jeho
marketingovych aktivit, strukturu marketingového komplexu a také povahu
marketingové strategie — trzni orientaci spolecnosti. Rozdil mezi marketingem
malych a velkych firem je tedy vétSi v obsahu marketingu. Ta je ovlivnéna
podminkami, za kterych tyto firmy pusobi a funguji, externé i interné, to znamena,
Ze stejny marketingovy problém bude mit jiné FfeSeni. V této souvislosti Ize
konstatovat, Zze obsah marketing se bude liSit v kazdé firmé, coz je samoziejmé
pravda, ale v pfipadé srovnani podminek, v nichz pracuji velké a malé firmy, je

mozné alespon ¢astecné shrnout rozdily.

V pfipadé malych spoleCnosti se obvykle jedna o omezené trhy a omezené
podnikové zdroje, pfilezitosti a pfilezitosti. Jejich podminky se liSi pfedevsim
velikosti trhl, na kterych puasobi, a vnitfnimi podminkami, které maji k dispozici
zdroje i rozsah vyroby. Proto Ize také fici, Ze marketing v malych firmach je do jisté
miry li§i od marketingu velkych firem, a tyto rozdily jsou do zna¢né miry uréovany

prirodnimi podminkami jejich fungovani. (Karli¢ek, 2018)
Vyhody malych podniki z hlediska marketingu

Tyto specifické vlastnosti mohou mit pro malé podniky urcité marketingové vyhody

nebo nevyhody ve srovnani s velkymi podniky.

Pfi implementaci marketingu pro malé podniky je proto nutné spoléhat se na zdravy
rozum a zakladni znalosti z oblasti teorie marketingu a aplikovat je ve spojeni s
vyuzitim vyhod a je nutné napravit nebo odstranit nevyhody zpUisobené prirodnimi
podminkami malych podniku. Je samoziejmé tfeba vzit v Gvahu jejich konkrétni
osobni situaci a okolnosti. Proto se v zakladnim zdravém smyslu pro marketing
pokusime poukazat na néktera dullezitda fakta tykajici se marketingu malych
spole¢nosti, nebo pfidame dalSi kratké pfiklady, které dokazou uplatnéni tohoto

druhu marketingu v téchto spolec¢nostech. (Karlicek, 2018)
Vyhody téchto rozdilli se zdaji byt nasledujici:

Vyznamné zaméfeni na zakaznika. Malé podniky jsou ¢asto vytvareny se zamérem

uspokojit konkrétni typ zakaznika (segmentu). Tato orientace uUzce souvisi s



povahou malé spolecnosti a muze byt soucasti jeji konkurenéni vyhody. Je dllezité,
aby mala spolecnost dokazala tuto orientaci spravné pouzivat a realizovat ji v
provozni i dlouhodobé oblasti. Spole¢nym problémem, kterému malé podniky Celi a
pri€inou jejich neuspéchu, je postupny pfechod od orientace na spotrebitele k
produktu. Podminkou je naslouchat klientovi, urcit, jaky problém chce vyfesit, nebo
co skute€né potiebuje. Klienta nezajima nas produkt, ale feSeni jeho problému (tj.
Zena, ktera si krém kupuje, tento krém v zasadé chce, ale jeho Gginek, ktery vam
umozni problém vyfeSit — vyhlazeni vrasek). Pokud se spole¢nost nejen snazi
vylepsit svlj produkt a nefeSi problém zakaznika efektivnéji, mize to vést k

nespokojenosti a ztraté zakaznika, v nejhorSim pfipadé ke kolapsu spoleCnosti.

UZSi kontakt se zakazniky. Takovy kontakt miaze byt cennym zdrojem informaci o
potfebach a pozadavcich klienta, aniz by vyzadoval velké usili a naklady. Je tedy

predpokladem pro dobrou znalost daného trzniho segmentu.

Minimalni pocCet zprostfedkovatell. Neexistuji zadné stfedni nebo malé skupiny
zaméstnancu, ktefi jsou v kontaktu se zdkaznikem a vrcholovym vedenim. Plocha
struktura Fizeni proto vytvafi podminky pro rychlé a kreativni feSeni problém

zakaznikad.

Vysoka flexibilita. To je v rychle se ménicim marketingovém prostredi velmi dulezité.
Podminkou vSak je sledovat marketingoveé prostfedi spole¢nosti, pfedvidat zmény

a odpovidajicim zplsobem na né reagovat.

Vasen obchodnika. V procesu implementace pfijatych cili je nezbytnym
predpokladem pro uplatnéni rastovych (rozvojovych) marketingovych strategii
nadSeni a duslednost snahy o rozvoj spoleCnosti, podnikatell a maijitelt
nemovitosti.

Zaroven je nutné si uvédomit, Ze pouze maly pocet spole¢nosti mize tyto vyhody

vyuzit a dlouhodobé si udrzovat vysokou uroveri konkurence.
Nevyhody malych spole¢nosti v marketingu

Na naklady malé spoleCnosti zahrnuji marketingové podminky hlavné omezené

zdroje:

Nedostatek finan¢nich zdroju. Rozsah marketingovych aktivit malé spole¢nosti je

dan hlavné jejimi omezenymi zdroji. Okamzity pfijem musi byt odvozen z jiz
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pouzitych omezenych zdroju, takze jakykoli marketingovy plan v malém podniku by

mél byt nakladoveé efektivni. VSechny zdroje proto musi byt vyuzivany efektivné.

Nedostatek personalnich zdroja. Malé firmy pocituji nedostatek specializovaného

marketingového personalu, ktery souvisi s omezenim finan¢nich zdroja.

Nedostatek teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti s majitelem -
manazerem-podnikatelem. VétSina podnikatell, ktefi vytvareji malé a stfedni
podniky, obvykle podnika v oboru, kterému rozumi ze svych praktickych a
teoretickych zkuSenosti (zejména technologickych a vyrobnich zkuSenosti).
Obvykle jim chybi znalosti a zkuSenosti v oblastech fizeni podniku, v&etné
marketingu. Ve vysledku podcenili marketing a nedali mu patficnou hodnotu. Diky
tomu ztraceji prilezitost vyuzivat SirSi obchodni vyhlidky, které jim marketing muze

poskytnout.

Ackoli identifikovani rozdilu mezi marketingem velkych spole€nosti a malych
spole¢nosti, je téméF nemozné (velmi obtizné) plné shrnout marketing malych
spole¢nosti, abychom poskytli podrobné a jednotné pokyny pro implementaci v
téchto spoleCnostech. Proto je obtizné zobecnit a zmapovat jednoho
marketingového pravodce pro konkrétni velikost spole€nosti. Divodem je
skuteCnost, Ze jednotlivé spoleCnosti dokonce patfi do stejné velikostni kategorie,
zejména malé spole€nosti, které jsou obvykle velmi specifické. Informace vztahuijici
se na jednu spole¢nost nemusi byt pro jinou spolecnost pfiliS dobré a neucinné.
(Janouch, 2014)

1.2 Marketingovy mix

Kotler je jednim ztech, kdo marketingovy mix zpopularizoval, a definoval ho.
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhli a zahrnuje v3e, co firma muize udélat, aby
ovlivnila poptavku po svém produktu. [Kotler (2013)]

Marketingovy mix podle Karli¢ka (2018) zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti,
ktera se tykaji nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), marketingova
komunikace (promotion) a distribuce (place). Z tohoto tvrzeni marketingovy mix

oznacuji jako tzv. 4 P.
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Product Price

Place Promotion

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P
Zdroj: Karlicek, 2018

Kotler (2013) piSe ve své knize klasifikoval nejruzné&jsi marketingové aktivity do Ctyf
Sirokych nastroji marketingového mixu, které oznacil jako 4P marketingu: vyrobek,
cena, distribuce a komunikace (product, price, place, promotion). Marketingovy mix
obsahuje taktiky a programy podporujici produktové, cenové, distribuéni a
komunikacni strategie. Marketingové dimenze spadajici pod jednotliva P jsou

zobrazeny na obr. 1.

Vzhledem k Sifice, komplexit¢ a bahatosti marketingu — je$té zddraznénym
holistickym marketingem — vSak jiz tato 4P nadale nepostihuji cely pfibéh. Pokud se
je pokusime aktualizovat tak, aby odrazela pojeti holistického marketingum dojdem
k podstané reprezentativnéjSimu souboru objimajicimu marketingovou realitu
dneska: lidé, procesy, programy a vykon (people, processes, programs,

performance).
1.2.1 Produkt

Kotler (2013) definuje product jako cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu pro
uspokojeni prani Ci potfeby, od hmotnych statkl pfes sluzby, zazitky, udalosti,

osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky.
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Podle Karlicka (2018) produkt povazovan nejn jak jakékoli fyzické zbozi, ale také
nejriznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy

mohou byt pfedmétem smény.

Produkt podle Jakubikové (2013) jednim z prvkd marketingového mixu, Ze jde o
jednu z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, kterymi firma reguluje své usili
0 obrat a zisky. V produktu se odrazi cely podnik, a proto je pfimo esenci dané
podnikové kultury. Podnil v ramci tvorby svého produktu dava vyrobkdm urcitou

kvalitu, obsah a formu, dokumentuji zasady zakodvené v kulturnim jadru.

Vyrobné orientovana firma pouziva produkt jako manifistaci svych zdroju a
schopnosti jeho vyuzit. Marketingové orientovana firma se pfi pohledu na produkt
jako na prostfedek, ktery uspokoji potfeby a pfani zakaznikd, a prostfednictvim

uspokojeni zakaznikl firma docili naplnéni svych cilu.

Produkt zakazniky kupuji pro splnéni svych potfeb a pfrani. Ktery mohou byt
zakladni, praktické nebo emocionalni. Produkt musi optimalé uspokojovat

individualni pozadavky kazdého zakaznika.

Produkt vS8ak muz byt rGznymi skupinami spotfebiteld chapan jinak — napfiklad
automobil pro jednu skupinu muze byt nezbytnym dopravnim prostfedkem, ale pro
druhou vyjadifenim prestize, kolo miUze byt dopravni prostiedek nebo zdroj
sportovniho vyZiti. Z toho vypliva Ze produkt ma dvé funkce — instrumentalni a
expresivni. Instrumentalni funkce definuje, ,co produkt déla“, jaké ma zakladni
funkce. Exprsivni funkce — je funkce pomoci které zakaznik schopen vyjadfit

napfiklad své spoleCenské postaveni, svuj postoj. (Halek, 2017)
1.2.2 Cena

Cena je Castka, kterou musi spotfebitel sménit za uCelem ziskani nabizeného

produktu. Zahrnuje také slevy, srazky a termin splatnosti.

Podle Karlicka (2018) cena je penézni Castka za produkt, je jediné ,P“
marketingového mixu, které pro firmu pfredstavuje vynosy. VSechma ostatni ,P*

marketingového mixu jsou spojena vyhodné s naklady.

Jakubikova (2013) ve své knize definuji cenu jako prvek marketingového mixu, ktery
dotvafri charakter produktu. Produkt je prodavan zejména prostfednictvim udajl o

cené. Cenou taky rozumi penézni ¢astka sjednana pfi nakupu a prodeji vyrobkl a
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pfi poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. Cena je vyjadifenim
hodnoty produktu. V cené se odrazeji zajmy dvou subjektu trhu, mezi prodavajicich
i kupuijicich.

Cena je také operativnim nastrojem, ktery doprovazi produkt po celou dobu jeho
Zivotnosti. Uginnost ceny jako marketingového nastroj zavisi na tom, jak subjekt
nabidky promitne, co ceny vSechny faktory, ktré cenu mohou vytazné ovliviiovat, a

jak skloubi tvorbu cen s ostatnimi prvky marketingového mixu.
1.2.3 Distribuce

Predstavuje aktivity uskutecnéné na podporu prodeje, reklamy, vztahy s verejnosti
a dalSi. Karlicek (2018) piSe ze distribuce se rozumi zpusob, jakym se produkt
dostava ke svym zakaznikim. Cilem je, aby se produkt dostal k zakaznikovi na
spravném misté ve spravnou chvili a zpasobem, ktery odpovida marketingové
rychlost a pohodli, s nimiz mize zakaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkové
hodnoty, kterou firma zakaznikovi nabizi. Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou
skupinu dostaténé dostupny, muze byt veSkeré pfedchozi marketingové snazeni

zbytecné.

Cilem distribuce je spravnym zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro
klienta nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkt k dispozici, v mnozstvi,

které potfebuji, a v kvalité, kterou pozaduiji. (Jakubikova, 2013)

Vyznam tfetiho ,P“ marketingového mixu je nejlépe patrny u maloobchonich
prodejen a provozoven sluzeb, jako Cerpaci stanice nebo provazovny rychlého
obCerstveni. Dobré umisténi provozovny nebo prodejny pfedstavuje kliCovou
konkurenéni vyhodu. Tomu se fika tfi kliCoveé faktory pro uspéch v téchto sektorech
jsou lokalita, lokalita a lokalita. Proti tomu nedostate¢na dostupnost naopak mize
byt v podobnych pfipadech likvidaéni. Treba centra pro darce krve jsou

protoumistovana co nejblize k potencialnim darcum.

Distribuéni mezi¢lanky predstavuji: ,Sit organizaci a jednotlivcl, jejichz
prostfednictvim zbozi pfechazi od vyrobce / dodavatele ke kone€nému spottebiteli

nebo uzivateli (Bouckova, 2011) “.

Jedna se o osoby vykonavajici rizné funkce a tim usnadnit pohyb zbozi od vyrobce

ke kupujicimu. Jsou velmi uc€inné, protoze snizuji transakce nezbytné k ochrané
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zbozi od vyrobcll az po velky pocet kupujicich. Vyrobci a zakaznici ¢ast prodejniho
ukolu nechavaiji pro pohodli téchto prodejcu sdéleni. Prodejci prodeje maji obchodni
zkusenosti a kontakty. Pouzitim téchto bunék mize vyrobce zvysit produkci, a proto
nepotiebuje zisk budujte sklady nebo vlastni maloobchodni sit. Nevyhody mohou
byt zplsobeny naslednym rozdélenim ziski na jednoduché distribu¢ni kanaly i
zavislost na marketingové strategii a riziku neplnéni plateb. Pokud se vyrobce
rozhodne zahrnout do své distribuCni cesty mezilehlé prvky, je dulezité urcit typ
meziproduktl, pocet jednotlivych meziproduktll a zpusob motivace (Bouckova,
2011).

Podle typu rozdélujeme distribucni meziprodukty do tfi skupin:

Prostrednici nakupuji zboZi od vyrobnich spolecnosti a poté vytvareji sortiment pro
kupujicimu, takZze ma moznost koupit vice poloZek na jednom misté. Klasicky typu

existuji velkoobchodnici a maloobchodnici.

Zprostiredkovatelé jsou jednaji pouze zastupci vyrobnich spole¢nosti. Hledaji trhy
pro sve klienti, dohodnout smluvni podminky, organizovat informace atd. vyplaci se

jim provize jako procento jednotlivych transakci.

Podpurné distribuéni mezi¢lanky poskytuji béhem procesu nakupu rizné sluzby.
cinnosti. Mezi tyto zprostfedkovatele patfi banky, pojisStovny, skladové spole€nosti

atd. pomahaiji zvySovat efektivitu, Setfit penize a €as (Jakubikova, 2013).

V nékterych pfipadech dostupnost mize byt hlavnim divodem, pro¢ klienty urcity
produkt poptavaji. Napriklad mlé obchody, kde si lidé mohou koupit zakladni
potraviny, alkochol a dalSi zbozi do pozdnich vecernich hodin, nabizeji velmi maly
sortiment. Navic k tomu si p€tuji relativné vy3Si ceny. Pfesto této maloobchody maji

své klienty.

Distribu€ni strategie pokryti mezilehlych distribu¢nich odkazt urCuje uroven
spokojenosti zakaznikl. Proto ne vzdy a je vSude stejny. Podle poctu distribuénich
odkazu rozliSujeme tfi typy distribuce strategie — intenzivni (selektivni), selektivni
(selektivni) a exkluzivni (exkluzivni). Intenzivni distribuci se rozumi prodej zboZi v
Siroké siti obchodl, ktera je momentalné a na misté k dispozici kde zakaznik
pozZaduje. Alokace vzorku se pouziva pro pfedméty dlouhodobé spotfeby s vySSi
cenou. Exkluzivni distribuce je zaméfena na opravnéné distributory v regionu, ktefi

nabidnout vyjime&ny produkt nebo sluzbu.
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Distribuce podle Kotlera (2013) popisuje kazdy kanal vyuzivany pro vyrobky firmy a
zminuje nove trendy a aktualni vyvoj. DistribuCni strategie zajiStuje vybér a fizeni

distribu€nich vztahu poskytujicich hodnotu zakaznikim.
1.2.4 Marketingova komunikace

Kotler a Keller (2013) definuji marketingovou komunikaci jako: ,Prostfedky, kterymi
spolecnosti se snazi, pfimo i nepfimo, informovat, presvédcit a varovat spotfebitele
o produktech a jejich znackach. Je to prostfedek, kterym muze spolecnost vyvolat
dialog a navazat vztah se spotfebitelem, zahrnuje distribu¢ni cesty, pokryti,
sortiment, dopravu a dalSi. Komunikace srozumi fizeni informovani a
presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalSi instituce naplruji své
marketingové cile. Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu musi i

komunikace vychazet z celkové marketingové strategie.

Komunikace podle Koltera (2013) je to prostfedkem, ktery firmy snazi informovat,
presvédCovat a upominat spotfebitele — pfimo ¢€i nepfimo — o vyrobcich nebo
znackach, jez prodavaji.

Komunikace jiz davno neni prostfedkem slouzicim k pouhé vyméné informaci.

Rozvinula se do podoby moderni multifunkéni discipliny, jejimz uUkolem je

presvédcit, prodat, vytvofit nobou hodnotu.

K zakladnim atributim UspésSné komunikace patfi jasna vize, peclivé oSetfovana
znaCka ztélesnujici odliSnost a jedineCnost, integrace a provazanost jednotlivych
komunikacnich aktivit a komunikace Sita na miru jednotlivym zajmovym a cilovym

skupinam.

Jakubikova (2013) definuje Ze kazda firma i kazda organizace komunikuje. VSe, co
spole¢nost déla, a Casto i to, co nedéla, ale méla by délat, je zpravou, kterou vysila
do okoli. Organizace také komunikuje prostfednictvim vSch sloZzek marketingového
mixu. Firemni komunikac predstavuje celkovy integrovany postoj ke komunikacnim
aktivitam provadénym v8emi ¢astmi firmy s cilem budovat a udrZzovat vztahy mezi

jejimi strategickymi cili, identitou a image.

Marketingova komunikace je komunikace mezi Spole€nosti a potencialnimi
zakazniky. Pod marketingové komunikace, podle definice Kotlera (2013), se
vztahuje na prostiedky, pomoci kterych se spoleCnost snazi informovat a

presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim-pfimo nebo nepfimo-produkty a znacky,
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které prodavaji. Marketingova komunikace je v jisttm smyslu "hlasem" znacCky a
prostfedkem, kterym spoleCnost vstupuje do dialogu a vytvari vztahy se spotfebiteli.
Janouch (2014) ve své knize piSe, Zze marketingova komunikace je soucasti
marketingového mixu a posledni ze 4P, ale nejméné vyznamna. Doslovny pfeklad
je "promotion", tento vyraz je velmi jednoduchy a nepopisuje podstatu marketingové
komunikace. Marketingova komunikace neni jen propagace, je to skuteCna
komunikace mezi dvéma subjekty. Komunikace neni jen pfenos zpravy, i kdyz je to
velka Cast marketingové komunikace. Obousmérna komunikace nastane, kdyz
pfijemce reaguje na zpravu. Propogace se proto preklada jako komunikace, ale ten

nazev je prezity, v dnesSni dobé komunikace pfeklada jako ,promotion®.

1.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace misi jednu ze slozek marketingového mixu. Lidé si €asto
pletou komunikaci s reklamou. Jedna se o nejznaméjsi prvky komunikacniho mixu.
Armstrong (2017) definuje komunikacni portfolio jako soubor prvku a nastroju, které
spoleCnost pouziva ke komunikaci s potencialnimi zakazniky a stavajicimi
zakazniky a udrzovani dlouhodobych vztahl. Spravnou kombinaci komplexni
komunikace se spole¢nost snazi dosahnout marketingovych cild a ovliviiovat
zakazniky poskytovanim zajimavych informaci, budovanim jejich davéry a viry v

nakupy.

Prostfednictvim komunikacniho mixu Ize kontaktovat zakazniky a pfesvédcit je, ze
spole€nost mize uspokojit jejich potfeby. Marketingova komunikace je soucasti
komplexu, ktery je dostateCné viditelny a zaroven povazovan za nejvice financné
nakladny. Kvalitni komunikace s prostfedim je dllezita pro realizaci zaméru a cill
spole¢nosti. Existuje mnoho zpUsobd, jak podpofit, a proto obchodnici se snazi
kombinovat rdzné prvky komunikaéniho komplexu tak, aby byl co nejuinngjsi
(Vastikova, 2014). V oblasti sluzeb je velmi dllezité, aby zakaznici pozitivné
reagovali na nabizené sluzby, protoze jsou zdrojem dobré reklamy. Kazda
spole¢nost pouziva ve svém komunikacnim komplexu jiné nastroje a zalezi na nich,
jak efektivné tyto nastroje kombinuji. hlavnimi nastroji komunikacniho komplexu
jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing
(Kotler, 2013). V soucasné dobé v oblasti sluzeb také mohou byt pouzity nasledujici
trendy, jako je internetova komunikace, komunikace na socialnich sitich, event

marketing, viralni marketing nebo umisténi-produktu (Vastikova, 2014).
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Komunikaéni portfolio je souhrnem vSech zdroju, které spolecnost pouziva ke
komunikaci se stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky a udrzovani dlouhodobého
kontaktu s nimi. Je to podslozka marketingového mixu. Prostfednictvim spravného
komunikacniho sloZeni se spoleCnost snazi optimalizovat nastroje k dosazeni
marketingovych cill a ovliviiovani zakaznikl, poskytovani zajimavych informaci,
zvySovani divéryhodnosti a v konecném dusledku k jejich pfesvédceni. (FEO digital

agency [online], 2016)

Jak ukazuje obrazek 2, tradi¢ni nastroje komunika¢niho portfolia zahrnuji reklamu
online a offline, podporu prodeje — vérnostni programy, slevové kupony a dalSi
vyhody, public relations — informace o produktu nebo zna¢ce v médiich (obvykle ve
formé zajimavych ¢lanku), Osobni prodejni kamenné obchody, pfimy marketing —
prodej zaloZzeny na osobnich zkuSenostech a cCinnostech a doporucenich

zkuSenosti — veletrhy a vystavy.

—{ Osobni formy Osobni prodej

— Reklama

—| Podpora prodeje

Komunikaéni mix
|

—1 Neosobni formy Pfimy marketing

=1 Public relations

— Udalosti a zazitky

Obrazek 2: Model komunikaéniho mixu

Zdroj: Prikrylova, 2019

1.3.1 Reklama

Prvnim nastrojem komunikacniho komplexu je reklama. Pfispiva k dlouhodobému
zvysSovani povédomi o znacce a je také schopen podpofit prodej, jako je oznameni
prodeje nebo datum zahajeni prodeje Black Friday. Mezi hlavni nevyhody reklamy
jsou s ni spojené vysoké naklady a jeji jednostranné a neosobni akci, ktera v mnoha

pfipadech nejsou laka spotfebitele a neni motivuje je k nakupu (Kotler, 2013).
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KarliCek (2016) véfri, Ze reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze informovat
cilové skupiny, pfesveédcit je a pfipomenout jim marketingova sdéleni. Reklama je
,vlajkovou lodi“ marketingové komunikace, i kdyz jeji podil v komunikaci v

poslednich letech klesa.

Reklama poskytuje zakaznikovi zakladni informace a snazi se mu pomoct
v nakupnim procesu a rozhodovani. Casto je mnozstvi sdéleni tak vysoké, Ze jsou
lidé pfesyceni a pfestanou vnimat ji uplné. To nastane, pokud reklamu zakaznik vidi

porad.
Vastikova (2014) vyskytuje reklamu v mnoha podobach:

- Tisténé reklamy urcené pouze k zhlédnuti, zacina od plakati do billboardu.
- DalSi plosné, velkoploSné a svételné reklamy.

- Tisténé reklamy k prostudovani.

- Audiovizualni reklama.

- 3D reklama.

- Nové technologie, internetova reklama.

V oblasti sluzeb reklama pfispiva k jejich lepSi viditelnosti a porozumeéni
spotrebiteli, ale zasadné se nelisi od zpUsobu vytvareni reklamy na zbozi. Faktory
ovliviiujici vybér reklamnich nosi€u jsou proto u obou typl vyrobkl stejné. Prvnim
faktorem je jisté typ a povaha médii, jejichz cilové publikum musi odpovidat
vybranému segmentu spotfebitelt. Dilezité je také zvolit frekvenci reklamy vcas.
Spole¢nost muze i nadale premyslet o nutnosti pouzivat vétsinu lidskych smysli-
barvy, zvuky a viiné maji velky vliv na chovani klienta. Reklama musi umét vzbudit
mezi zakazniky pocit divéry; k tomu nékteré firmy vytvareji firemni maskota (Alien
u Alzy) nebo vyuzivaji charisma Znamé osobnosti. V neposledni fadé je potfeba
porovnat naklady vynaloZzené na kazdy typ reklamy a zaroven jeji potencialni

prispévek na tyto naklady (vastikova, 2014).

1.3.2 Osobni prodej

Dalsi slozkou komunika¢niho mixu je osobni prodej — jedna se o zobrazeni produkt(
béhem osobnich schliizek se zakazniky. Osobni prodej je efektivni komunikacni
nastroj, protoze pfi osobnich schlizkach dostavaji zakaznici odpovédi na vSechny
otazky pfimo od prodejce. V tomto smyslu nejde jen o prodej, ale také o informovani

zakazniku o jejich spravném, efektivnim a vhodném pouziti a spotfebé produktu.
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V minulosti osobni prodej pracoval velmi tvrdé a pevné prfesvédCoval zakazniky,
aby si koupili to, co nepotfebuji. Dnes pfesouva své obchodni aktivity a metody
osobniho prodeje na udrzovani kvality a dlouhodobych vztahu. Spole¢nosti, které
pouzivaji osobni prodej, nebudou zakazniky nutit k nakupu, ale pokusi se jim
poskytnout vSechny sluzby, aby byl nakup co nejpohodIngjsi, a uspokoji zakazniky
bez nakupu u konkurence. Do osobniho prodeje patfi B2B, velkoobchod,

distributofi, maloobchod, pfimy prode;.

Osobni prodej je dalSim komunikaénim nastrojem, ktery spociva v pfimém kontaktu
zakaznikl se zastupcem spolec€nosti. Vyhodou osobniho prodeje je schopnost
pfizpusobit se individualnimu zakaznikovi a jeho poZzadavkam; je to vysoce efektivni
zpUsob propagace, i kdyz pomérné nakladny. Uplné pochopeni potfeb zakaznikl a
dostupnost obousmérny komunikace pfispivaji k dlouhodobym vztahim a davére

spotrebitelt (Karli¢ek, 2013).

Hlavni vyhody osobni prodej dalSich komponentd komunikaéniho komplexu

zahrnuje:

- soukromé kontakty,

- posileni vztahd,

- stimulace nakupu dopliikovych sluzeb.

Osobni prodej definovany Jakubikovou (2013) pfedstavuje osobni kontakt mezi
prodejcem a zadkaznikem a jeho ucelem je uspésné dokonceni prodejni transakce.
Je to nastroj pro pfimou komunikaci. Osobni prodej Ize uskutecnit prostfednictvim
pfimého kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem, nékdy pomoci vytahu ,o¢ni

kontakt®, po telefonu nebo prostfednictvim osobni komunikace.
Jaké jsou vyhody osobniho prodeje:

- Prodavaijici muze sledovat reakci zakaznika na stanovené cile a podle potieby

zménit zpUsob prodeje.
- Prodavajici muze se zakaznikem navazat dlouhodoby vztah pro dalsi prode;j.

- Zakaznici jsou povinni reagovat na navrhy prodejce pozitivné nebo negativné.
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1.3.3 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje — chapeme to jako kratkodoby stimul k produktu nebo
sluzbé, ktery vzbudi zajem pfijemce o vyzkouSeni nebo nakup. Podpora prodeje je
povazovana za Casové omezeny pobidkovy nastroj. V aktivitach propagace
spotfebitele je to dulezité zejména pro prodejni misto. Hlavni snahou o podporu
prodeje je stanoveni spotiebitelskych preferenci za u¢elem posileni pozice produktu
na trhu. (Pfikrylova, 2019)

Podpora prodeje se pouZziva spolu s reklamou a osobnim prodejem, ale sleduje jiné
cile. Na rozdil od reklamy a osobniho prodeje, které pfispivaji ke zvySeni povédomi
o produktu a budovani dlouhodobych vztahd, ukolem podpory prodeje je pfedevsim
v podpoie okamzity nakup a podporu ostatnich druht komunikaénich aktivit. Témér
74 % vsech marketingovych nakladd pochazi z rdznych typu podpory prodeje
(Kotler, 2013).

KliCovym konceptem na podporu prodeje, je Cas a skuteCnost, ze tato forma
propagace vzdy vyzaduje, aby se spotrebitelé aktivné ucastnili pouze v pripadé, ze
akce podporuje prodej. Pfikladem jsou brozury supermarkett. Tato sleva plati vzdy
pouze na obdobi uvedené v letaku. Délka se pohybuje od jednoho tydne do jednoho
mésice, coz je extrémné dlouhé. Obvykle ,od soboty do soboty“, tedy osm dni, nebo
,0d soboty do nedéle“. Propagace je velmi efektivni marketingovy nastroj, ktery
muze skute€né vyznamné zvysSit prodej produktl ve skuteéném podnikani. Proto

vétSina obchodnikl vyuziva propagacni akce a nékteré z nich také systematicky.

V soucasné dobé existuje mnoho ruznych nastroji na podporu prodeje, napriklad,
slevové kupdny, vyhodné bali¢ky a vzorky vyrobkU, soutéze a hry zakaznikl, darky.
Co se tyCe sluzeb, nejCastéji se pouzivaji cenové slevy, vystavy a veletrhy. Dale
jsou oblibené reklamni darky, které by se idealné mély néjakym zplsobem tykat
zakladniho produktu a zaroven odpovidat vybranému spotrebitelskému segmentu
(VaSikova, 2014).

Typ podpory prodeje. Obvykle se rozliSuje mezi tvrdym a mékkym prodejem:

Mezi opatfeni na stimulaci prodeje patfi snizovani cen komodit, doCasné
poskytovani slev na podporu prodeje a prodej vétSiho mnozZstvi komodit s
dividendami ve stalych cenach.
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Soutéz o stimulaci prodeje zahrnuje soutéz, vérnostni programy, seminare, vystavy

a akce a propagaci novych produktu.

1.3.4 Vztahy z vefejnosti (PR)

Dalsim nastrojem je vztahy z verejnosti neboli public relations (PR). Janouch (2014)

psal o reklamé a podpofre prodeje produktu ve své knize ,Internetovy marketing®.

Podle Kotlera musi public relations plnit fadu funkci. Zaprvé upoutani pozornosti
médii a umisténi informaci o firmé&, sluzbé nebo produktu v tisku, projevuje se v
podobé interview nebo zajimavych pfibéhu, za které podnik obecné nemusi platit,
ale pfinos muze byt mnohem vétSi nez ten dosazeny pomoci placené reklamy.
Kromé toho PR pfispiva k naladéni dobrych a davéryhodnych vztahd s investory a
obCas i s vladnimi ufedniky; cilem je lobbovani svych zajmU na statni drovni a
ovliviiovani legislativy v odvétvi. Firma muze kromé toho vystupovat jako sponzor a

poskytovat financni nebo jinou pomoc neziskovym organizacim (Kotler, 2013).

Oproti tomu je PR slozka marketingového mixu vefejné dostupna. Pojem ,vefejnost”
v oblasti public relations predstavuje kazdy subjekt, ktery ma vztah ke spoleCnosti
a jejim Cinnostem. To se netyka pouze zakazniku, ale také manazeru spolecnosti,
vlastnikl nebo akcionarl, zaméstnancl, novinafl a vSeho, co obecné ovliviiuje

aktivity spole€nosti.

Mezi odborniky z praxe a teoretiky je nejbéznéjsi definici public relations z roku
1978 Institutem public relations: ,PR aktivita je zamérné, planované a dlouhodobé
usili o vytvareni a podporu vzajemného porozumeéni a harmonie mezi organizacemi
a jejich pfijemci.”

Vztahy z vefejnosti (public relations — PR) jsou &innosti spojené s budovanim
vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zajmovymi
skupinami. PR (public relations) je nastroj, ktery se zamé&Ffuje na vytvareni, udrzeni
a fizeni komunikacnich procest mezi podniky, organizacemi a do skupin roz¢lenéné
vefejnosti s cilem dosahnout vzajemného porozuméni, pochopeni a divéry na

zakladé vyrovnani zajmul vSech zu€astnénych. (Jakubikova, 2013)

Public Relations zahrnuje radzné formy komunikace a komunikaéni kanaly a zahrnuje

dvé hlavni oblasti ¢innosti, jako jsou interni public relations a externi public relations.
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Interni public relations se zamérfuje pfedevS§im na zaméstnance, jejich cilem je jejich

motivace a harmonie s kulturou, zajmy a strategickymi cili organizace.

1.3.5 PFimy marketing

Poslednim nastrojem je pfimy marketing neboli direct marketing. Kotler (2013)
definuje pfimy marketing jako pouziti pfimych kanall pro dosazeni zakaznikl a
poskytovani zbozi a sluzeb zakaznikim bez pouziti marketingovych
zprostifedkovatell. Vyuziva telefon, e-mail, internet a dalSi komunikacni nastroje,

které umoznuji komunikaci pfimo s klientem.

Oblibenym zpusobem, jak podpofit podnikani, je pfimy marketing. Jedna se o
cilenou komunikaci prodejce s pfesné vybranym segmentem trhu. Komunikace
vétSinou probiha telefonicky, mailem a Casopisy, ale stale rostouci vyznam internetu
ziskavaji dalsi formy pfimého marketingu, jako jsou hromadné e-maily a bulletiny,
paccbinaemble pfes socialni sité. SpoleCnym feSenim pro zvySeni efektivity
propagace je kombinace pfimého marketingu a podpory prodeje. Napfiklad pfi
nakupu obleCeni dostane zakaznik slevovy kupon na dalSi nakup. Pfimy marketing

ma fadu vyhod, které zahrnuiji:

- orientace na jasné definovany segment spotfebiteld,

- u€innost, protoze podporuje budovani osobnich vztahu,

- jednoducha a rychla kontrola vykonu,

- prezentace a materializace produktu, zejména sluzby,

- provozuschopnost a moznost dlouhodobého uzivani (Vastikova, 2014).

Pfimy marketing Ize pouzit vSude tam, kde zakaznik neni anonymni a kterého
muzeme dosahnout osobné, pfimo. Napfiklad banky nebo pojistovny znaji situaci
svych zakazniku, sluzeb nebo produktl, které pouzivaji, a pfipadné konkrétniho
zékaznika, aby navrhly urcité dalSi nebo lepSi sluzby nebo produkty. Obecné
muzete pouzit pfimy marketing tam, kde zname zakaznika, zname jeho potfeby,

situaci nebo jinou pfesnou segmentaci nebo preference a my ho mizeme oslovit.

Direct marketing zahrnuje nasledujici nastroje: direct mailing, telemarketing, osobni
kampan, targeting na webu a katalog objednavek. V pfipadé pfimého zasilani — pfi

zasilani osobniho dopisu musite znat jeho korespondenc¢ni adresu, jeden z
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nejCastéji pouzivanych kanald pfimého marketingu. Telemarketing - pfi
telefonickém oslovovani konkrétnich lidi potfebujete znat telefonni kontakty. Osobni
kampan — osobni navstéva zakaznika. Internetova orientace je o osloveni
konkrétnich navstévnikd nebo uzivatell webovych stranek. Katalog objednavek je
katalog postovnich poukazek, ve kterém si zakaznik mize objednat z nabidky zbozi
v ném. (Kotler, 2013)

1.4 Marketingova komunikace na internetu

DalSi ¢ast bude vénovana marketingové komunikaci na internetu. Diky nastupu
internetu vstoupila populace nasi planety do informacniho véku. Pojem internetova
marketingova komunikace je ¢asto nahrazovan pojmem internetovy marketing nebo
online marketing. Janouch (2014) napfiklad ve své knize definuje pojem internetovy
marketing jako zpUsob dosazeni marketingovych cill pfes internet a stejné jako
tradicni marketing zahrnuje fadu cinnosti, které ovliviiuji, pfesvédCuji a udrzuji
vztahy se zakazniky. Internetovy marketing je zaméfen hlavné na komunikaci a
Casto ovliviiuje také ceny. Ve starSi literatufe je internetova marketingova
komunikace nebo internetovy marketing také zaménovan s béznou internetovou
reklamou. Jedna se v3ak o relativné omezeny koncept, protozZe v prostredi internetu
Ize pouzit i dalSi komunikaCni nastroje — zejména PR, podporu prodeje nebo pfimy

marketing.

1.4.1 Online reklama

Internetova reklama jako zakladni nastroj komunikacniho mixu je placena neosobni
forma propagace v online prostfedi. Vyznam internetové reklamy v poslednich
letech rychle vzrostl. V sou€asné dobé tfi Ctvrtiny online reklamy pfipadaji na mobilni
reklamu. Tyto nastroje budou v pfistich letech neustale zvySovat sv(j podil na trhu.
Prikrylova (2019) definuje, Ze online reklama se vyznaluje vysokou mirou
personalizace a je dulezita v kontextu uzivatele, moznosti interakce nebo ucasti a
pfechodu od tradi¢nich postupu planovani médii k integrovanym pfistupim, jako je
vicekanalovy, vicekanalovy nebo vicekanalovy marketing. Lidé denné prochazeji
stovky webovych stranek a kazdy ma reklamu.
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DalSi definici online reklamy od spolecCnosti Kotler (2016) je reklama, ktera se
zobrazi, kdyz si zakaznici prohlizeji internet, v€etné reklam na obrazky, reklam

souvisejicich s vyhledavanim, online reklamy a dalSich.

Muzeme upozornit na tyto zakladni formy on-line reklamy by-board reklamy,
zobrazeni reklamy, textové reklamy, intextové reklamy, video reklamy, Facebook
Messenger reklama, reklamni displej, e-mailova reklama, search engine marketing
(search engine marketing) nebo vyhledavac reklamy, priority a adresar vypisy.

Prikrylova (2019) definuje grafickou reklamu jako jeden z prvnich reklamnich
formatu v online prostfedi. Na zacatku byla online graficka reklama velmi podobna
tisténym médiim a venkovni reklamé. Obsah mél formu ¢lanku v ¢asopisech nebo
novinach, stejné jako planovani digitalniho obsahu v tisténych médiich od zacatku
a majitel webu pfidélil na svych webovych strankach urcity prostor pro reklamni
ucely a reklamni agentury nebo inzerenti tento prostor kupovali pfimo. Na zacatku
byly platby provadény v pausalnim modelu, tj. Platba za konkrétni obdobi (tyden,
mésic, Ctvrtleti) nebo na zakladé poctu zobrazeni v modelu CTP (cena za tisicinu).
Jak se pocet vydavatell zvySoval, objevila se fada problémd, které znesnadnovaly
planovani a nakup reklamniho prostoru, coZz ho donutilo standardizovat rozméry

jeho reklamy. S rozmachem mobilnich aplikaci se objevili in-app a in-game reklamy.

Podle Prikrylové (2019) je dalSim nastrojem textova reklama. Béhem této doby
nemUze byt reklama pouze vizualni reklamou, napfiklad textovou reklamou, ktera
souvisi s webovym obsahem a zobrazuje se jako malé pole nad slovy v textu, které
inzerent identifikuje. V pfipadé intertextové reklamy nastava problém s formulaci
zpravy, ktera musi byt kratka a stru¢na a musi byt zobrazena pfimo v textu webové
stranky, zejména pfi vybéru kliCového slova, nad nimz je reklama zobrazena.
KliCové slovo muze mit rGzné konotace v ruznych kontextech. Mezi nejvétsi
intextové reklamni systémy v Ceské republice patii Infolinks, Cliksor a eTarget.

Obrazek 3 poté zobrazuje vlozenou reklamu na Infolinks.
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Obrazek 3. Intextova reklama na internetu
Zdroj: Infolinks [online]

Reklama ve vyhledavacich patfi do skupiny nastroji pro marketing ve
vyhledavacich (SEM). 80 % Ceskych uzivatelt internetu denné vyhledava zbozi a
sluzby od raznych spolecnosti. Cilem SEM je zvysSit zisk spole€nosti prostfednictvim
vyhledavacl, jako jsou Google a List. V nich uzivatelé kazdou minutu hledaji
potfebné materialy a sluzby. Vyhodou SEM je duraz na produktivitu a navratnost
investic. Timto zplsobem kontrolujete vSechny své vydaje. SEM pokryva dvé

oblasti: PPC (pay per click) a SEO (optimalizace pro vyhledavace).

PPC znamena pay-per-click, zaplat za klik. Ten zpusob platby pfinesl do svéta
reklamy obrovskou novinku. V principu je tato reklama zobrazovana pouze lidem,
ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavacu, nebo si prohlizi néjaky obsah a

je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. (Janouch, 2014)

SEO (Search Engine Optimization) v pfekladu znamena optimalizaci pro
vyhledavace. Cilem SEO je zajistit, aby webové stranky zobrazovaly vyhledavani
na nejvysSi pozici v jejich organickych (= organickych) vysledcich. Janouch (2014)
piSe Ze optimalizace pro vyhledavace neni jen technicka disciplina. Jde predevsim
0 obsah, a tim o tvuréi ¢innost. SEO je také kontinualni a dlouhodoby proces.
Nemuzete si koupit pozice v organickém vyhledavani, musite ,pfesveédcit Google®,

Ze vas web nabizi zajimavy obsah. Pokud zadate jakykoli vyraz do vyhledavace
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nebo do seznamu Google, Casto se zobrazi dva typy vysledku: vysledky
organického vyhledavani a reklamy PPC. Za kliknuti na odkazy organického
vyhledavani se neplati. Alespon ne pfimo, ale pokud chci, aby firma nejprve vidéla
jejich web, bude to stat spoustu €asu a usili. Obrazky 4 a 5 ukazuji PPC a SEO

reklamu.

Google tiskdrna praha X = 3 Q

Q vie Q Mapy @ Obrazky ¢ Nakupy [ Videa i Vice Nastaveni  Nastroje
Pfiblizny potet vysledkd: 32 600 000 (0,91 s)

Reklama - www.printpoint.cz/ «

Tiskneme reklamni kampané. - Velka kapacita a rychlost.

Upravy dat, konstrukce a spoluprace na vyvoji. Baleni dle rozd&lovnika, distribuce, instalace. 20
let zkuienosti. kalkulace on-line.

¢ Komercni 524 - 261 219 838 - Provozni doba a sluzby se mohou lisit

Plakaty a letaky Polep aut
Libovolné velikosti 15 let zkuZenosti s polepem aut
libovolng pocty a materialy Zaméfeni, grafikcké navrhy, tisk

Reklama - www.kredo.cz/ v 602 858 713

Tisk samolepek v8ech velikosti - Tiskarna na Praze 10

Nabizime velkoplo3ny tisk i drobné velikosti. Nalepky vhodné do interiéru | exteriéru.
Doporu€ime nejvhodné&j5i material. PoZadejte nezavazné o pfedb&Znou kalkulaci. Na trhu od
roku 2000. DodrZena kvalita i termin. VieSkeré tiskafské sluZby. Tisk a vyroba samolepek.
Reklamni bannery - Kontakt - Tisk plakatd - Tisk samolepek

9 V Korytech 3155/23 - Provozni doba a sluzby se mohou ligit

Obrazek 4. PPC reklama ve vyhledavacich

Zdroj: Google [online]
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vyrocnich zprav, katalogd a vizitek.
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Poledni menu - Kontakt / contact - Foto / photos - Napoje / Drinks

Obrazek 5. SEO reklama ve vyhledavacich
Zdroj: Google [online]

Pouzivaji socialni sité na internetu jako svij hlavni komunika¢ni kanal. Janouch
(2014) piSe, Ze lidé sleduji své oblibené znacky na socialnich sitich, hodnoti je a
sdileji své nazory a pocity. Napfiklad trzby z reklamy na Facebooku se ve tfetim
Ctvrtleti roku 2019 zvysily na 17,38 miliardy USD, coz je ve srovnani se stejnym
obdobim roku 2018 28 %. Reklama v socialnich sitich podle Handla (2009) je
jednou z forem internetové reklamy, ve které jsou socialni sité vyuzivany pro
marketingove ucely prostrednictvim placené reklamy. Reklama na socialnich sitich
neni oddélena od ostatnich marketingovych aktivit na socialnich sitich, ale je s nimi
obvykle spojena. Hlavni vyhodou reklamy v socialnich sitich je velky pocet
uzivatell, ktefi by mohli byt potencialnimi zakazniky. Diky informacim, které o sobé
uzivatelé poskytuji, Ize reklamu na socialnich sitich velmi prfesné zacilit.

Nejoblibenéjsi socialni sité jsou Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn atd.

1.4.2 Online public relations

Online PR Ize chapat jako digitalni prezentaci tiskovych zprav. Online PR se ale
stalo mnohem vice. V nékterych ohledech je velmi podobny tradicnimu PR v tom,
ze ovliviuje spise lidi nez nakupovani umisténi pro obsah vasi znacky. Tento efekt
muze vest k ¢lanku v ¢asopise, novinach nebo blogu. Online prostfedi se rozsifilo

a umoznuje oslovit jakykoli segment uzivatell po celém svété. (Ironpaper [online])
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S online PR, tradi¢ni medialni znacky mohou byt stéle cilené, ale ¢asto on-line PR
se zaméfuje na on-line vlastnosti, spolu s Ffadou dalSich platforem a siti, od
vyhledavani az po spolecnost. Tento online pfistup ovlivhuje blogery, socialni sité
(Facebook, Twitter, LinkedIn atd.), akce a vystavy, adresare, seznamy a organizace

a dalSi nastroje. (Ironpaper [online])

Spolecnost, ktera chce byt uspésna, musi drzet krok s technologickym vyvojem.
Jednim ze zakladnich prvkd online marketingu je vysoce kvalitni web, kde
spoleCnost prezentuje své produkty, sluzby a prezentuje mé podnikani. Kotler
(2013) piSe, ze spole¢nost musi vytvofit web, ktery vyjadfuje svdj ucel, historii,
produkty a vizi tak, aby byl na prvni pohled atraktivni a dostatecné zajimavy pro to,
aby uchazedi inspirovali opakované navstévy. Web spole€nosti musi byt integrovan
do komunikacni strategie spoleCnosti. Podle Januch (2014), existuje nékolik
dUvodu, pro€ by spole¢nost méla koupit misto. Patfi mezi né mimo jiné znacka a jeji
budova, informace o nabizenych produktech a sluzbach, prodej reklamnich ploch,

pFijem zpétné vazby od zakazniku, prodej sluzeb a produktl pres internet.

Tiskova zprava je dulezitym komunikacnim nastrojem s médii. Ma své vyhody i
nevyhody, ale ve srovnani s jinymi druhy je relativné snadny na pfipravu a levhou
distribuci. Vytvoreni je rychlé a snadné, pokud vite, jak na to. Mél by byt napsan tak,
aby zaujal novinare i ¢tenare. A i kdyz se to muze zdat snadné, neni mnoho dobrych
tiskovych zprav. Dobfe pfipravené tiskové zpravy vyuzZivajici audiovizualni a
interaktivni prvky maji také potencial Sifit viry.

vigvivs

do které spolecnosti investuji své penize. Komunity se buduji nejen na socialnich
sitich, ale také ve svych vlastnich projektech, databazich a offline aktivitach. Ziskaji
uzsi vztah se svymi zakazniky a zvySi pravdépodobnost, Ze od nich koupi znovu
nebo vyuziji jejich sluzby. Svou praci s komunitami uzivatell rozdéluji do t¥i fazi:
vertikalni analyza socialnich siti, horizontalni analyza socialnich siti a sledovani
aktivit uzivateld. Prvnim krokem je identifikace socialnich médii, kde se sdruzuiji
uzivatelské komunity se zajmem o podnikani. DalSim krokem je nalezeni komunit a
webu, se kterymi chce spolecnost komunikovat. Tento krok se zabyva tematickou
analyzou socialnich siti s pfihlédnutim k obchodnim oblastem spole¢nosti. Posledni

krok je pasivni nebo aktivni. Analyza sentimentu se zabyva hodnocenim kontextu.
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Cilem je wurcit polaritu subjektivniho vyjadieni uzivatele v socialni siti.

(Mladypodnikatel.cz [online])

1.4.3 Online direct marketing

Definice pfimého marketingu se v poslednich letech s pokrokem informacnich
technologii rychle zménila. Podle Armstronga (2017) probiha pfimy marketing nebo
pfimy marketing (dale jen DM) také na internetu a Ize jej efektivné kombinovat s
dalSimi nastroji internetového marketingu. Jadrem oddéleni DM online je e-mail, e-
mail na vyzadani, informacni bulletiny, viralni marketing, zasilani zprav (SMS,
okamzité zpravy). Databaze obsahujici informace o zakaznikovi hraji v DM kli€ovou
roli. S technologickym prilomem v 90. letech se zménil také pfimy marketing, ktery

nyni nema pro potencialniho zakaznika geografické ani Casové omezeni.

Jednim z hlavnich cilt pfimého marketingu je prodej. V ramci pfimého marketingu
pouzivaji spole€nosti kombinaci rlznych nastroji. Kromé webovych stranek,
socialnich siti nastroje nebo vyhledavaci stranky mohou byt také pouzity, které
povazuji za podobné tradiCni adresare. Pikralova (2019) piSe, Ze socialni sité
napliuji definici DM tim, Ze maiji kazdou stranku nebo skupinu jako databazi svych
¢lend, s fadou podrobnych udajl o €innostech, zajmech, osobnich charakteristikach
nebo spojeni s jinymi skupinami. Spole€nost také analyzuje, zpracovava a pouziva

tyto informace pro osobni komunikaci se zakazniky. ~

Direct mail byl a stale je nejpouzivanéjSim nastrojem pfimého marketingu. Podle
Kotlera (2016) je pfima posta oblibenym médiem, které vam umoznuje vybrat si
cilovy trh a Ize jej pfizpusobit, je flexibilni a umoznuje vam testovat a méfit odpovédi.
Na prelomu tisicileti spole¢nosti pouzivaly DM k zasilani dopist e-mailem, ¢imz se
snizily jejich naklady. S rostoucim mnozstvim nevyzadané posty mnoho zemi snizilo

pocet dopisu tim, ze nepovolilo odesilani e-mailt bez pfedchoziho souhlasu.

V dnesni dobé se kazdy vlastnik postovni schranky muze setkat s zpravodaji. Bez
ohledu na to, zda jste odesilatel nebo pfijemce, nemusite vysvétlovat, Ze informacni
bulletiny jsou soucasti kazdé marketingové strategie a maji na svém uctu velmi
pfiznivé vysledky. Zpravodaj v angli¢tiné znamena zpravodaj (letak) zaslany v
elektronické podobé (novinky = novinky, dopis = dopis). Zpravodaj pfipomina
upominkovy dopis, ktery slouzi k obnoveni a udrzovani kontaktu s klientem. Jedna

se 0 e-maily, vétSinou ve formatu HTML, které jsou pravidelné zasilany pfihlaSenym
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predplatitelim. Newsletter je jednim z modernich, levnych a efektivnich

marketingovych nastroju. (Adaptic [online])

Casto oznaduji mobilni aplikace jako budoucnost pfimého marketingu. Stazenim a
instalaci uzivatel souhlasi s tim, Ze ho aplikace pocti, napfiklad oznamenim na
domovské obrazovce. Podle definice je mobilni aplikace aplikace vytvofena pro
smartphony, tablety a dalSi zafizeni. Hlavni vyhodou mobilni aplikace na webu je
skuteCnost, Ze uzivatel pouziva jasné definované prostfedi, ze kterého neni tak
snadné vystoupit, napf. Kliknutim na externi odkaz. Pfimy marketing lze také
provadét pomoci aplikace, napf. Mobilni aplikace Facebook ma Marketplace,
Instagram nebo Pinterest nabizi pfimy prodej prostfednictvim oznacCenych
produktu. (Pfikrylova, 2019)

1.4.4 Online osobni prodej

Osobni prodej dle Kotlera (2013) je nejstarSim a nejefektivnéjSim komunika&nim
nastrojem, ktery si i pfes vyvoj novych komunikacnich nastroji a technologii
zachovava vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem a je zalozen
na pfimém kontaktu se zakaznikem, individualni komunikaci a zpétné vazbé. V
online prostfedi lidé skryti za monitorem nebo mobilnim zafizenim
nezaznamenavaji vSe na prvni pohled v osobnim nebo pfimém kontaktu se
zakaznikem. V soucasné dobé nemuze byt osobni komunikace jako v minulosti, kdy
bylo primarnim a jedinym prodejnim nastrojem osobni setkani s klientem. Nyni se

osobni komunikace rozSifuje a vzdalenost nehraje zadnou roli.

Aplikace pro zasilani rychlych zprav a chat vam umoznuji komunikovat se svymi
zakazniky v online prostfedi. Aplikace jsou rozdéleny na dva typy samostatnych
aplikaci (WhatsApp, Skype, Telegram, Instagram atd.) A nedilnou soucast socialni
sité (Facebook Messenger). VétSina spolecnosti pouziva na svych webovych
strankach online chatovaci mistnosti, které okamzité inspiruji konverzaci vedouci ke
konverzaci, jakmile vstoupite na web spole¢nosti. Tato metoda pomaha rychle
orientovat zakaznika na webu. V poslednich letech spole¢nost implementovala tzv
Chatboti. Automaticky odpovida na ¢asto kladené otazky a zaroven snizuje naklady
spolecCnosti spojené s timto typem komunikace se zakazniky. Podle Pfikrylové

(2019) je hlavni vyhodou pfimé komunikace v online prostfedi zaznamenavani
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vSech predchozich kontaktl s klientem, jeho pozadavku, feSeni problémd atd.

Pracovnici podpory maji informace o veSkeré pfedchozi komunikaci s klientem.

Pfima komunikace zahrnuje také online udalosti nebo webinafe. Tyto udalosti se
konaji stejnym zpusobem jako v offline prostfedi, ale u€astnit se mize kdokoli bez
jakychkoli €asovych nebo geografickych omezeni. Pro u€astnika webinare potiebuiji
pristup na internet a nastroj pro pfijem audiovizualniho vysilani. Webinare, stejné
jako seminare offline komunikace, probihaji nejen mezi lektorem a ucastnikem, ale

také mezi uCastniky. (Karlicek, 2018)

1.4.5 Online podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje fadu rlznych nastroju, které jsou zahrnuty v jinych
soucCastech komunikaCni kombinace. Jako spole€ny jmenovatel nastroji na
podporu prodeje, cile a terminy maji tendenci byt. Mezi dalSi nastroje podpory
prodeje patfi reklama na vyhledavacich, ktera oslavuje uzivatele v procesu
prochazeni obchodniho webu a presvédCi je, aby dokoncili konverzi nebo
remarketing, aby je pfesvédCili k dokonéeni procesu nakupu. Nastroje podpory
online prodeje zahrnuji jakykoli nastroj pro online marketingovou komunikaci, ktery

je Casové omezeny a presvedci uzivatele k dokon€eni nakupu. (Janouch, 2014)

Vyhledavace produktl nebo porovnavace cen, které se specializuji na porovnavani
produktd. Vyhodou pro uzivatele je, Ze mohou porovnavat stejny typ produktu od
riznych dodavatelll. Moznost hodnotit prodejce a sdilet jejich zkuSenosti s nakupem
nebo pouzivanim pomaha uzivatellim vybrat si tu nejlepSi moznost. Mezi nejvétsi
Ceské vyhledavacCe patfi Heureka.cz, Zbkozi.cz a Glami.cz. Heureka je od roku
2007 nejvétsim nezavislym konzultantem nakupu v Ceské republice a porovnava
ceny na internetu. Porovnava miliony produktl z desitek tisic rlznych online
obchodd. Usili Heureka.cz usnadni online nakupovani a zakaznikdm to usnadni. Na
Heureka.cz najdete recenze produktd a e-shopl pfimo od uzivatell. Slevoveé portaly
byly vytvofeny jako pfilezitost pro obchodniky prodavat skladové zbozi. Slevové
portaly jsou uréeny cenoveé citlivym zakaznikim nebo tém, ktefi hledaji dobrou
nabidku. Kromé zvySovani povédomi o novych produktech Ize tyto sluzby vyuzit k
financovani novych produktd (crowdfunding). (Pfikrylova, 2019)

Ukazky, kupony a vérnostni programy v marketingovém prostfedi tohoto nastroje

jsou stejné online i offline. V online prostfedi mohou byt ukazky ve formé demo
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verze produktu, uzivatelé mohou byt vybizeni k zakoupeni aplikace. Vyhodou je
personalizace nabidky z hlediska zakaznického profilu. Napfiklad nabidnout

zakaznikovi produkt vhodny pro soucasné podnikani.
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2 Prakticka cast

V praktické Casti prace byla zvolena aktivni spole¢nost na Ceském trhu a dle
ziskanych informace provedena analyza marketingovych aktivit spole¢nosti. Cilem
praktické Casti je prezentovat model marketingovych aktivit fungujici spolecnosti,
provést jejich analyzu, v zavéru dospét k poukazani vyhod a nevyhod, vCetné rizik,
pfipadné nabidnout feSeni Ci vlastni pohled na mozné zlepSeni marketingovych
aktivit.

2.1 Spoleénost Flash Style, s.r.o.
Spole¢nost FLASH STYLE s.r.o. existuje na ¢eském trhu jiz od roku 2008. V roce

2019 uspésné spustila projekt Gogoprint.cz — moderni typ tiskarny, vyuZivajici Web-
to-Print (W2P) FeSeni.

Zakladni informace o firmé

Datum zapisu: 19.03.2008

Obchodni firma: FLASH STYLE s.r.o.

Sidlo: Prijezdna 625, Lipence, 155 31 Praha 5

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Zakladni kapital: 200.000, - K&

Statutarni organ: Marat Gismatullin — jednatel
Arsen Avanesov — jednatel

V soucasné dobé spolecnost rozvije moderni typ tiskarny — webovou platformu
Gogoprint, ktera predstavuje pro zakazniky e-shop pro online objednani tiskové
produkce. Gogoprint.cz funguje na zakladé bézného e-shopu, kde je zvykem
objednat produkt, avSak pomoci integrovaného konfiguratoru vytvofit tistény produkt
dle pozZadovanych specifikace (format, media, pfipadnou povrchovou upravu

apod.).

Vznik projektu Gogoprint.cz. Rostouci portfolio klientd, nyni jich ma spole¢nost
pfes 1000, pfimélo ji k pfehodnoceni dosavadniho modelu byznysu, tj. ke

zrychlenému pfechodu zrezimu offline na rezim online, proto Gogoprint.cz
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povazuje za logické pokraCovani vyvoje spoleCnosti. Tato webova platforma je
koncipovana tak, aby Siroky okruh zakazniku (odbornici, laici, malé e-shopy i velké
spoleCnosti) zde nasel pravé ten svij tiskovy produkt. Na Gogoprint.cz najdete
v8echny bézné poptavané tiskoviny jako jsou: visacCky, vizitky, letaky, karticky s
podékovanim, papirové tasky, balici papir a obalové materialy. Strategicky se
zaméfuje na znackové obaly a v8e, co souvisi s profesionalnim balenim zbozi:
samolepky a etikety nejruznéjSich tvard a material(, dale visacky k oble€eni a

znaceni zbozi, znackovy balici papir nebo postovni krabice.

Projekt Gogoprint.cz byl uSpesné spustén v testovém provozu v roce 2019, od roku
2021 projekt jiz funguje v ostrém provozu. V nejblizSich planech spole€nosti (zaFi
2021) je expanze na Slovensko, v sou€asnosti jiz aktivné se pfipravuje lokalizovany
projekt Gogoprint.sk. Téma ekologie je hodné aktualni téma ve spolecnosti, proto
aktivni stale Castéji doplfiuje nabidku o recyklovatelné materialy, pfi tisku nékterych

produktu pouziva ekologicke inkousty.
V dlouhodobych planech spole€nosti je expanze v ramci stati EU.

Pfedmétem distribuce spolecnosti je webova platforma Gogoprint.cz, ktera funguje
na zakladé bezného e-shopu. Aktualni portfolio produktu na Gogoprint.cz je pres
100 typd tisténych produktd se skoro neomezenou konfiguraci. VSechny produkty

jsou zafazeny do Sesti kategorii:

- Kancelar

- Reklamni potreby

- Bannery a Signage

- Akce

- Gastronomie a pohostinstvi

- Baleni
Kazdy produkt ma svdj vlastni konfigurator, kde zakaznik si zvoli format,
pozadovany material, pfipadnou povrchovou upravu apod., zvoli si potfebné
mnozstvi, viz. Obr.9. Konfigurator zobrazi vyslednou cenu a termin dodani.
Kliknutim na tlaCitko Objednat zakaznik zahaji nakup zbozi a skrz vyplnéni
formulare s fakturacnimi a dodacimi udaje dostane se k platebnim metodam, kde si
zvoli platbu online pomoci integrované platebni brany nebo klasickym bankovnim

pfevodem. Automaticky systém Gogoprint.cz pomoci e-mailové notifikaci bude
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informovat zakaznika o stavu objednavky (potvrzeni objednavky, potvrzeni platby,

predani do vyroby, a nakonec odeslani zboZzi).

0@00print’ Y Sl iimce: [
v v

V&e produkty | Kancelar | Reklamni potfeby | Bannery a Signage | Akce | Castronomie a pohostinsty Balen

DNES OBJEDNATE
ZiTRA DOSTANETE

TOP PRODUKTY

Obrazek 6 Uvodni stranka

Zdroj: Gogoprint [online]

Platforma nabizi jak jednorazovy nakup bez nutnosti registraci, tak i nakup z
registrovaného uctu. Registrovani uzivatele ve svém uZivatelském uétu maiji pfehled
o uskute¢nénych nakupech, moznost nakup zopakovat bez nutnosti produkt znovu

konfigurovat.

Gogoprint.cz je strategickym kanalem prodeje spoleCnosti. V soucasnosti tato
platforma predstavuje pfes 30 % celkového prodeje. V roce 2022 spole¢nost
oCekava zvyseni podilu o 30 %. Méfeni vysledkl se provadi analyzou metrik,

zejména konverzi, mikro konverzi, ROl apod.

Spolecnost taky provazuje e-shop v ramci socialnich siti: Facebook a Instagram,
kde nabizené produkty po kliku na odkaz klient pfejde na stranku toho produktu na
webu. Profil spole€nosti Facebook byl vytvofen ve stejném roce jako web. Hlavnim
divodem pro pouziti této socialni sité jako nastroj komunikace je schopnost

Facebook oslovit Siroké spektrum potencialnich zakaznikl za relativné kratkou
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dobu a s minimalnimi naklady. Facebook je samozifejmé pfilezitosti okamzité
navazat kontakt s potencialnim zakaznikem a ziskat zpétnou vazbu od uzivatell
Facebooku. Pak pfichazi méfeni provozu nebo méfeni rozsahu pokryti uzivatelu

pomoci vestavénych prispévka.

2.2 Marketing a marketingové aktivity

V této kapitole bude popsana ¢ast marketingovych aktivity, které vyuziva spole¢nost
v ramci svého marketingu. Nasledné mnou bude doplInéna vlastni analyza kazdé

marketingoveé aktivity.

Ve sveé praktické Casti budu zkoumat tyto marketingové aktivity:
e Public relations
e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

2.2.1 Public relations

Spole¢nost FLASH STYLE vypracovala kompletni firemni identitu pro projekt
Gogoprint: logotyp, firemni barvy, firemni pismo, vzory firemnich tiskovin apod.

Nazev Gogoprint je registrovanou ochrannou znackou na tzemi Ceské republiky.

0@0@priNt

Obrazek 7 Logo Gogoprint
Zdroj: Gogoprint [online]

Public relations spole¢nosti v ramci plnéni cili vykonnostniho marketingu se

v v

poselstvim je branding — informovani o zna¢ce a budovani pozitivniho povédomi o

znadce.

Na firemnich profilech v Google Business a Seznam Firmy jsou vesSkeré informace

o spolec¢nosti, oteviraci doba, novinky, akce, hodnoceni zakazniku, zpétna vazba.
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2.2.2 Reklama

Reklama spolecnosti se opira na vykonnostni marketing. Primarni kanal v ramci
reklamy spolecnosti je SEM neboli ,Search Engine Marketing® jako forma
internetového marketingu, ktera zvysSuje viditelnost webovych stranek spolecnosti
ve vyhledavacich. Délime to na placené a bezplatné. Placenou reklamu pfedstavuje
PPC (pay per click) a neplacena forma SEO (optimalizace pro vyhledavace). PPC
se zaméfen na dva browsery a prohlizeCe a to Google.cz a Seznam.cz vyuzivajici
tyto platformy Google Google Ads a Sklik. SEO — pokud ma spole¢nost web, ktery
byl z hlediska SEA dobfe otestovan, obvykle se objevi na prvnich strankach
vyhledavani, a to nejen pro svou znacku, ale také pro své zakladni produkty nebo

sluzby.

Prace nad SEO optimalizaci ve spolecnosti je stalym procesem, obsah stranek se
pfizpusobuje nejlepsSi relevantnosti podle urcitych kliCovych slov. Ma analyza
vysledkd SEO optimalizace byla zaméfena na kli¢ové produkty spole€nosti. Klicova
slova, kterymi byla testovana SEO optimalizace byly sestaveny dle planovace
klicovych slov od Google, vysledky organického vyhledavani v tabulce ukazuje
misto umisténi vysledku, napfiklad Cislo 1 rovna se prvnimu mistu v organickém

vyhledavani. Vysledky placeného vyhledavani (PPC) v této analyze byly

ignorovany.
Klicové slovo Vysledek organického vyhledavani Google
Tisk doypack sacku 2
Tisk sacku 5
Tisk visacek 4
Tisk kulatych visacek 1
Tisk kulatych nalepek 2
Tisk luxusnich vizitek 3
Tisk kulatych samolepek 1
Tisk visatek na dvere 1
Tisk zaloZek 2
Tisk kulatych vizitek 1

Tabulka 1. Pofadi kli€éovych slov v Google

Zdroj: Google [online]
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Mezi kanaly, které spoleCnost zvolila je placena reklama v Google (PPC), socialni
siti (Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter), firemni profily v Google Business a
Seznam Firmy, PR-€lanky, spoluprace s blogery, influencery.

Placena reklama v Google (PPC), viz obrazek 7, se zaklada na zobrazeni
relevantniho reklamniho sdéleni dle vyhledavanych kliCovych slov, avsak klicova

slova nevztahuje se na konkrétni produkt. Pfiklady kliCovych slov:

- online tiskarna,
- tisk online,

- internetova tiskarna.

Placené vyhledavani PPC spoleCnost se vyuziva k propagaci svych kliCovych
produktl ve vyhledavaci a obsahové sitich. Reklamni sdéleni se sklada zejména z
textové reklamy, responzivni reklamy, bannerové reklamy. V soucCasnosti
spole¢nost vyuziva vyhradné Google nastroje. ZkuSenost se Sklik dle ziskanych
informaci nesplnila oekavani a dnes byla vynechana z kanall digitalniho

marketingu.

Urcit konkrétni misto vysledkul placeného vyhledavani neni mozné z divodu rotujici

se reklamniho sdéleni, vSak Ize na zakladé vysledku urcit jejich misto na strance.

Tisk a vyroba vizitek | Online objednavka vizitek | Dodani do 24h,...

Reklama| www.gogoprint.cz/vizitky
Objevie zcela nové stylové vizitky a kartifky! Objendete je&i& dnes se zitfejSim
doruéenim objednaviy.

Obrazek 8 PPC reklama
Zdroj: Google [online]

Obecné se rozliSuje vysledek v horni a spodni ¢asti stranky ¢ili v horni nebo spodni
listé. Ma analyza se spocCivala na vyhledavani podle klicovych slov z planovace
klicovych slov od Google. V 80 % pfipadl jednalo se o zobrazeni reklamniho
sdéleni spole€nosti v horni listé stranky, pficemz na prvnim nebo druhém misté.

Na socialnich sitich Instagram, Facebook, Pinterest byly vytvofeny firemni profily.
Do svych profild regulérni vklada pfispévky doprovazené profesionalnimi
fotografiemi a videem, na obrazku 8 ukakuje Instagram profil spole€nosti.
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Spolecnost vyuziva sluzeb profesionalniho pfedmétniho fotografa. Na fotografiich a
videich jsou vétSinou vyobrazeny jiz realizované objednavky, nové produkty,

momentky z pracovniho zZivota tymu, momentky z vyrobnich procest apod.

gogoprint_tm € gogoprint_tm

i : | @
€ | gogoprint_tm : S

*

Propagovat Propagovat Propagovat

Qv RloQv A

™3 To se libi giulia.legge a 10 dal$im @BP To se Iibi giulia.legge a 8 dalsim @D To se Iibi giulia.legge a 13 dalsim

gogoprint_tm Nyni plati obaly Doypack za gogoprint_tm Pozornost pritahuje takova visacka, gogoprint_tm Kazdy Uspésny podnikatel vi jisté, jak je
nejmodernéjsi. ktera mage dulezitd. Vyznam ma kazdy detail, at se jedna

Tajemstvi jejich Uspéchu je v konstrukci obalu, Wlma pismo presné odpovidajici stylu této znacky; o interiér podniku ¢i
presnéji fece m, Ze i piny obal muze Mlvhodné spojuje barvu s bilym pozadim;

samostatné Ié poloze, a to diky rozkladaci Wlma velikost odpovidajici rozmérim vyrobku

spodni ¢asti

Diky vlastnimu potisku mizete obal individualizovat #gogoprint #ggp #visatky #tisk #onlinetisk sebe nenecha dlouho Cekat

Obrazek 9 Instagram profil spole€énosti

Zdroj: Instagram [online]

V podpofe prodeje a v podpofe vykonnostniho marketingu spolecnost aktivné
vyuziva marketingového nastroje “word of mouth”, €ili prodeje na zakladé reference.
Marketingovy nastroj “word of mouth” ukazal svoji pozitivni vykonnost u osobniho
prodeje. Dle ziskanych informaci rist novych zakaznikd u osobniho prodeje byl
pfevazné zalozen na tomto nastroje. U pfimého prodeje zakaznik se vyzyva k
zanechani nezavislého hodnoceni do firemniho profilu na Google Business a

Seznam Firmy, sdileni pfispévku s fotografiemi na socialnich sitich.

Na zakladé stanovenych cill a vyuzitim uvedenych kanalu regulérni se provadi
méreni. Metrikou zde slouzi navstévnost a dosah, ktera se ovéruji pomoci Google

Analytics a marketingovych nastrojli Facebook a Instagram.

2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej ve spole€nosti je fizen obchodnim oddélenim. Spole¢nost ma vice
nez desetileté uplatnéni na trhu a spolupracuje s vice nez tisicovkou firemnich
klientl pusobicich v riznych odvétvich (cestovni ruch, HoReCa, vzdélavani, statni

instituce, vyrobni pramysl, sluzby apod.). Osobni prodej upfednostriuje pfedevsim
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stale zakaznici, ktefi pozaduji nadstandardni pfistup, zpracovani vyrobné
naro¢nych poptavek. Spole¢nost FLASH STYLE pro prace se zakaznikem v ramci
osobniho prodeje vyuziva CRM, ktery je uzce propojeny se systémem pfimého
prodeje.

Ke konci roku 2019 podil osobniho prodeje pfedstavoval ve spole¢nosti 90 %
celkového prodeje, avSak na jare roku 2020 kvuli epidemii COVID-19 a z davodu
vladnich nafizeni vétSina stalych zékaznikd byla donucena k praktickému
preruseni své Cinnosti, coZ negativné ovlivnilo celkové prodeje. Tato situace
pfiméla spole¢nost FLASH STYLE k pfechodu z offline prostfedi do online
prostfedi a pfimy prodej pomoci platformy Gogoprint stal prioritnim kanalem
prodeje. Nicméné osobni prodej zGstava dulezitym kanalem prodeje, protoze i

dnes tvofi skoro 70 % vSech prodeju.

Méreni vysledkl se provadi mésicni analyzou vykonu obchodniho manazera,

metrikou je splnéni mésicniho planu (absolutni a procentualni hodnota).

2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje v ramci vykonnostniho marketingu v marketingovych aktivitach
spole¢nosti pfedstavuje ve formé motivaci k uskuteénéni nakupu u novych
zakaznikl a motivaci k uskute€néni opakovaného nakupu u stavajicich zakaznika,

tj. zvySenim LTV zakaznika.

Podporu svych prodeje novym zakaznikim spole¢nost FLASH STYLE realizuje
pomoci zapojeni vyhod, v€etné neférovych vyhod do obsahu sdéleni (bezplatna
doprava, bezplatny graficky navrh online, velmi kratké terminy dodani, ato i do 24
hodin bez navySeni ceny), dale nabizenim slevy na prvni nakup. Poukazal bych
na moznost objednat vzornik materialt a vyhotoveni vzorku (tiskové zkousSky

barev).

Pro zvySeni LTV stavajicich zakaznikl vyuziva se motivacni slevové vouchery,

newsletter, nastaveni stale slevy na urovni registrovaného uctu.
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3 Vlastni navrh reseni

Tato kapitola se vénuje hodnoceni marketingové komunikace ve Flash Style, pak
ohodnotit ty oblasti, které uspésné pracuji pro spolec¢nost, a nakonec se zaméfit na
ty, kde to maze byt ucinné&jsi.

Dle provedené analyzy vykonnostni marketing spolecnost kladné ohodnocena,
postavené cile za pomoci vybranych kanall jsou dosazitelné a méfitelné. Dle
vysledku analyzy SEM kliCovych produktd reklamni sdéleni spole€nosti vykazuje
svoji konkurenceschopnost, u nékterych produktd ma nejlepSi ukazatele — prvni

nebo druhé misto v organickém vyhledavani.

Platformu Gogoprint.cz, jako hlavni kanal distribuce, mizu popsat jako pfivétivy,
prehledny e-shop, velkou konkurenéni vyhodou je rozmanita nabidka produktd,
profesionalné zpracovany konfigurator. Spole¢nost v roce 2020 pfistoupila k
automatizace administrativnich a vyrobnich procesu, coz mélo velmi pozitivni dopad
na vykonnost spolecnosti. V ramci e-shopu jsou nastaveny automatické e-mailové

notifikaci, v€etné automaticky generovanych dokladu.

Spolecnost aktivné pracuje nad ziskanim zpétné vazby, nezavislého hodnoceni s

cilem nasledného analyzu a pfipadného zlepSeni nabizenych sluzeb a produktu.

Navrhy na zlepsSeni vykonnostniho marketingu a marketingovych aktivit.
Nejdfive bude popsana podle mé analyzy nevyhoda a nasledné mj pfipadny navrh

na vylepseni.

Nové produkty. Spolecnost aktivné rozsifuje portfolio svych produktu, u této aktivity
se opira o zkusenost podobnych firem pulsobicich na zahrani¢nich trzich (USA),
vlastni intuitivni pohled. Nevyhod podobného pfistupu mize spocivat v nejistych
vysledcich, dokonce ke vyfazeni produktd z nabidky. P¥i zpracovani nového
produktu doporucCuji pouzit metodu “design thinking”, kterou jiz aktivné vyuZziva
spoustu zapadnich firem, tato praktika se stava i popularni v Evropé, véetné Ceské
republiky. Metoda “design thinking” je nastrojem k zlepSeni marketingovych aktivit,
ktery muze byt uplatnén ve spolecnosti na riznych uUrovnich. Skrz komponenty této
metody (Empathize, Define, Ideate, Prototype, Test) je mozné pfidavat do portfolia
produkty z nejvysSi uspésnosti.
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Reklama. | kdyz digitalni vykonnostni marketing ve spole€nosti je nastaven a
vykazuje dobré vysledky chybi systémovy pfistup neboli sjednoceni vSech aktivit
digitalniho marketingu do jednoho systému. Nevyhodou je spravné hodnoceni a
mérfeni urCité marketingové aktivity. Ke zlepSeni navrhuji pouzit metodu STDC

(See-Think-Do-Care), ktera pomuze sjednotit vSechny marketingové aktivity do

jednoho systému. Nize pfikladam svij navrh v ramci metody SDTC.

' CILOVE o ' o
CILE PUBLIKUM OBSAH SDELENI KANALY MERENI
B2B, mikro, malé a
oslovit 40% stredni podniky, &- Branding PPC, Socidlni sité .
SEE cilovy publikum shopy, designéfi, informovani o (pFispévek, story Navstévnost,
do k 2021 tiskarny s ro¢nim znacce, o jeji video) PR:éIénky dosah
0 konce obratem do 20 mio produktech ' y
Ke
B2B, mikro, malé a
stfedni podniky, e- reklamni kampané a
zvysit shopy, designéfi, reklamni sestavy PPC, SEO, socialni navatavnost
THINK navétévnost e- tiskarny s ro¢nim urgitych produktd, sité, word of onverze.
shopu o0 50 % obratem do 20 mio priority, neférové mouth, e-malil
Ké vyhody
B2B, mikro, malé a
P stfedni podniky, e- Priority, neférové
zvysent shopy, designéfi vyhody (doprava konverze
prodeje o 50- tiskérﬁ S roénl’my sdarma. kratké PPC, SEO, word of (pfidani do koSe,
70 % do konce y : P mouth, e-malil nakup, volani, e-
obratem do 20 mio terminy vyroby a -
roku 2021 . o mail)
Ke dodani)
CARE opakovani aktualni zakaznici slevové kupony, Socialni sité, e- ((?O;Q/;J;ié
objednavek akéni nabidky mail, newsletter ogjednénl’)

Tabulka 2 STDC metoda

Zdroj: Vlastni zpracovani

SEO. Obsah platformy Gogoprint.cz je velmi pfehledny, v popisu u produktd jsou
vyuzivany kli¢ova slova dulezita pro algoritmy vyhledavani, avSak nékteré popisy
produktl jsou dlouhé. Ve skute€nosti to mize znamenat i pfes kvalitni a relevantni
obsah potencialni zakaznik nebude motivovan cely text preCist. Navrhuiji
prepracovat textovy obsah, pfipadné zkratit, vylepSit, a to z hlediska relevantnosti

obsahu a vyhledavacich algoritmu.

Méfeni vysledkd dosazeni stanovenych cilt za vyuzitim uvedenych kanall provadi

se pomoci metrik Google Analytics, zejména navstévnost, konverze, zpétna vazba
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(e-mail, telefonat). Protoze digitalni marketing spole¢nosti je postaven na
vykonnostnim marketingu, provadi se mési¢ni analyza hodnoty ROI (navratnosti

investici).
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Zaveér

Bakalarska prace meéla za cil ve spoleCnosti Flash Style analyzovat oblasti
marketingu, marketingové komunikaci, online marketingové komunikaci a

navrhnout mozna zlepSeni na zakladé vysledka.

Prvni kapitola byla vénovana teorii marketingu a marketingové komunikace, ktera
byla zaloZzena na odbornych publikacich a knihach autort jako Kotler, Karlicek,
Jakubikova, Janouch a dalSi. Tato kapitola popisuje marketingové komunikacni
nastroje, jako je reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing, osobni prodej a
stejné koncepty v online marketingové komunikaci. Prostfedi online komunikace je
velmi podobné off-line prostiedi, ale na rozdil od on-line komunikace nema ani
geografické, ani Casové ramce. Lidé jsou ochotni pouzivat kombinaci marketingové
komunikace, kombinace on-line pfistupu a klasické reklamy. A ti, ktefi pouzivaji tyto

typy komunikace spravné maiji pfedpoklady pro velky uspéch na trhu.

Prakticka Cast byla vypracovana na zakladé teoretické Casti. DalSi kapitolou jsou
informace o Flash Style s.r.o. a jeho online projektu Gogoprint. V této kapitole byla
stru¢né popsana firma, jeji historie, a to, jaké sluzby nabizi. Vybér nebyl nahodny,
jednalo se o firmu, ve které pracuji, spole¢nost ma vice nez 100 druhu tisténych
produktu. V prodlouzeni této kapitoly je pozornost vénovana marketingovym
aktivitam a online marketingové komunikaci. Byla provedena analyza online
prostfedi firmy a zjistény slabé a silné strany. Ve ftfeti kapitole byly shrnuty
provedené analyzy spole€nosti, ktera byla v pfedchozi kapitole a navrzeny zpusoby
na zlepSeni prace se zakazniky. Tato kapitola ukazuje cestu vedouci ke zlepSeni

komunika¢niho prostfedi na internetu a zvySeni poctu potencialnich klientd.
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