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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této prace je zanalyzovat soucasny stav marketingového komunika¢niho mixu spoleCnosti SREKLAMA
s.r.0. a posléze navrhnout nové inovativni metody a postupy marketingového komunika¢niho mixu pro tuto
spole¢nost. Navrhy jsou podlozeny teoretickymi a odbornymi ndzory a fakty, které jsou popsany v teoreticke
Casti této prace.

2. Vyzkumné metody:
Jako vyzkumnd metoda pro tuto praci byla pouzita kvalitativni metoda marketingového vyzkumu, a to metoda
polostrukturovaného rozhovoru s feditelem spole¢nosti SREKLAMA s.t.0.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z analyzy marketingového komunika¢niho mixu spole¢nosti SREKLAMA s.r.0. vy$lo najevo, ze ma spolecnost
pomérné dobie nastavenou strategii svého osobniho prodeje a piimého marketingu. Z vyzkumu ale Ize soudit,
7e spole¢nost nema idealn¢ nastavenou komunikaci v online prostiedi socidlnich siti, event marketingu pro své
klienty, nevyviji aktivitu v rdmci tisténé reklamy a neusiluje o propagaci svych socidlnich siti.

4. Zavéry a doporuceni:

V zavéru této prace je doporuceno spoleCnosti SREKLAMA s.r.0. pokracovat v dobic nastavenych Castech
komunika¢niho marketingového mixu, a to jsou oblasti osobniho prodeje a pfimého marketingu. Naopak je
doporuceno investovat ¢as a finan¢ni prostiedky do spojeni s reklamni agenturou, investice do facebookove
reklamy, zaloZeni instagramového profilu, LinkedIn profilu, vytvofeni jednotnych vizitek pro vSechny
zaméstnance firmy a vytvoieni tiskové reklamy na MHD dopravni prostfedky. Tato doporuceni by méla piispét
k budovani image spolecnosti, ziskavani novych klientii a udrzeni si stavajici klientelu spole¢nosti.
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marketing, marketingovd komunikace, marketingovy komunika¢ni mix
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of that thesis is to analyse the current status of marketing communication mix of the company
SREKLAMA s.1.0. and then suggest new inovative methods and policies of marketing communication mix for
this company. Those suggestions are based on the theoretical and erudite opinions and facts, which are described
in the theoretical part of this thesis.

2. Research methods:
The research method which was used in this thesis was a qualitative researchal marketing method called a half-
structured interview with the CEO of the chosen company SREKLAMA s.r.0.

3. Result of research:

Based on the analyses of the marketing communication mix of the company SREKLAMA s.r.0. was discovered
that the company has a correctly chosen strategy of the personal selling strategy and the direct marketing
strategies. Also, based on the analyses, company has not correctly chosen strategy of communication in the
online environment and social media, event marketing for their clients and they do not perform any activities
related to the printed advertisement and they do not promote their social medias.

4. Conclusions and recommendation:

In the conlusion of this thesis is recommended for the company SREKLAMA s.r.0. to continue with activities
in area of well chosen strategies of the communication mix and those areas are personal selling and direct
marketing. On the contrary, the recomended activities are related to investing the time and money for connecting
with the company Consulting Europe, to invest money into social media advertising and creating Instagram and
LinkedIn profiles, creation of united business cards for all employees and the advertisement in the public
transportation. Those recommendations should help the company to build a solid and strong image of the
company, finding new clients and keeping the good relations and contracts with the current clients of the
company.
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1 Uvod

Moderni doba se neustdle méni a piinasi nové a nové invence, trendy, pristupy, teorie
a vyzkumy. Méni se piredevsim ale i lidé sami, jejich naroky vici svému prostiedi, ve kterém
Ziji, jez je kolem nich a ziji své zivoty ve snaze uspokojit své poteby, ale v podnikani i potteby
svych zakaznikl a zaméstnanci. Zaméstnanci, majitelé firem, ale i zivnostnici musi svadét
kazdodenni souboj s konkurenci v tuzemsku, ale 1 s konkurenci, kterd pfichazi ze zahranici.
Musi se vyporadat s neustalymi vnéj§imi 1 vnitfnimi faktory, které ovliviiuji jejich podnikéni
a zivoty. V dnesni dob¢ naptiklad musi soupefit s neustale rostouci mirou inflace, zdrazovanim
bydleni a rostoucimi cenami materialu v Cesku, ale i po svété.

Aby spolecnosti mohly Celit takovéto konkurenci, musi se neustale snazit rozvijet své strategie,
vyuzivat nejnoveéjsi marketingové metody a postupy, aby praveé jenom a jenom ony zaujaly
svého cilového zékaznika nebo klienta jejich sluzeb. Idealné by spolecnosti a zivnostnici méli
mit své strategie dopfedu naplanované a nastavené tak, aby dokazali Celit nepfizni osudu.
Samoziejmé, ze vzdy piijdou neplanované faktory, které ovliviiuji jejich strategie, ale strategie
firmy by méla spocivat pfedev§im v tom, ze by méla jit s ,,moédou”, méla by cilit na kvalitu
sluzeb, nebyt zbyte¢né nakladna a méla by byt dlouhodobé udrzitelna.

Komunikacni mix a jeho spravné nastaveni a zaclenéni do strategie spoleCnosti je jednim
z nejdulezitejSich faktori moderni spolecnosti. Spravné nastaveni komunikacniho mixu vede
k ziskavani novych zakaznik(, udrzeni stavajicich klienti a ke spravné komunikaci s vefejnosti.
Je samoziejmosti, ze komunika¢ni mix musi byt zacilen tak, aby cilil na spravné klienty
a zékazniky.

V teoretické cCasti této prace bude cilem uvést Ctenafe do problematiky komunikace
a komunikaéniho marketingového mixu. Za pomoci odborné literatury jsou zde komparovany
rizné nazory na dané obory a problematiku marketingového komunika¢niho mixu. Jsou zde
také uvedeny vyzkumné metody prace, coz je metoda kvalitativni a polostrukturovany
rozhovor, v této kapitole je mozné naleznout nékolik odbornych nazorti z nékolika odbornych
publikaci v dané problematice. V této praci bude i samostatny odstavec, ktery se vénuje
metodice prace, jak byla prace psana, jaké metody byly pouzity a co je cilem této prace.

V praktické Casti této prace bude podrobné rozebran komunikacni mix vybrané spoleCnosti
pomoci polostrukturovaného rozhovoru, ktery se fadi mezi kvalitativni vyzkumy v ramci
marketingového vyzkumu. Bude zde podrobné rozebran aktualni komunikacni mix spole¢nosti
vcetné event marketingu a online reklamy.

V praktické Casti budou téz navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti na
zakladé nedostatkd, které vyplynou z teoretické Casti této prace.

Cilem této prace je zanalyzovat aktualni stav komunikacniho mixu spole¢nost SREKLAMA
s.r.0. a poté navrhnout novou a inovativni strategii komunika¢niho mixu pro tuto spolecnost
s poznatky, které jsou optfeny o teoretické poznatky, které jsou uvedeny v teoretické Casti této
prace. V zavéru prace bych rad doporucil praktické tipy, které budou vychazet z vlastni
analyzy, rozboru firmy, navrha, které budou opfeny o poznatky z teoretické Casti této prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické Casti prace je shrnuta teoreticka Cast a podstata pojmu jako je mix
marketingové komunikace, event marketing a online reklama, vyzkumné metody a metodika
prace samotné. V jednotlivych kapitolach jsou porovnavany nazory odbornikl z jejich odborné
literatury na danou problematiku, a to zejména reklama, osobni prodej, pfimy marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing a online reklama. Ve zkratce to jsou hlavni
prvky marketingového komunikacniho mixu. Marketing je velmi rozsahly obor, ktery se
neustale vyviji a jde doptedu, proto se tato prace zaméfuje na marketingovou komunikaci
vybraného podniku a jeji mozné navrhy a zlepSeni.

2.1 Mix marketingové komunikace

Foret (2011, s. 18) zmifnuje jednu znejznaméjSich definic komunikace, ktera vychazi
z Shannonovy a Weaverovy teorie komunikace, ktera vysla v roce 1949. Tento model je
v dnesni dobé nejvice roz§iren a uvadi sedm podstatnych stranek (Foret, 2011, s. 19):

— Kodovani: prevadéni subjektu komunikace do souboru prvk.

— Komunikator — subjekt nebo osoba, ktera ma ideu, urcité informace nebo néjaky divod
k provedeni komunikace.

— Sdéleni — je vysledkem procesu kodovani a predmétem komunikace. V marketingu se
setkavame s pojmem nabidka.

— Kanal — médium, které nese danou zpravu nebo také distribuuje

— Komunikant — je velmi dilezity a je to piijemce zpravy, jako pfijemce by mél byt
schopny nejenom pfijimat, ale i rozumét ji a byt schopen ji dekodovat. Tento soubor
myslenkovych pochodii se opira o vlastni schopnosti, zkuSenosti a schopnost
interpretovat obsah sdéleni.

— Zpétna vazba — je vysledkem reakce zdkaznika neboli pfijemce a podporuje tak
oboustrannou a vzajemnou komunikaci, a ne pouze jednosmérnou.

— Sum - jsou v8echny faktory, které dokazi ménit podobu, kontent nebo styl piijimani
dané zpravy.

Foret (2011, s. 20) shrnuje vySe uvedené terminy a doporucuje, aby byl adresat daného sdéleni
co nejvice prozkouman, protoze ¢im vic bude adresat znam, tim vétSi Sance je, ze se
komunikace vydafi tak, jak si pfejeme. Je dobré védét, o koho a do jaké skupiny dany
komunikant patfi, z ¢ehoz nam poté muze pomoci jaké informace je potieba poslat nebo sdélit
a co se potiebuje dozveédét. Dalsi doporuceni je snazit se co nejvice poznat komunikantovy
komunika¢ni schopnosti a jeho moznosti. A na tomto zékladé se zvoli potfebné misto, Cas
a pozadovana kvalita tohoto sdéleni. Zakoédovani informaci by melo byt provedeno tak, aby jim
komunikant rozumél snadno a rychle a je potfeba vzdy pocitat s pfitomnosti komunikacnich
Sumd, a proto je dobré se na né pripravit. Vzdy je dobré mit tzv. ,zadni vratka™ v podobé
detailniho a nazorné&ji vypracovaného materialu a podkladu, coz je uziteCné v krizové situaci.
Velmi dulezity je i vysledek komunikace a zpétna vazba. Kazda musi pocitat s faktem, ze
1 zadna zpétna vazba je zpétna vazba a mél by se poucit do budoucna, co zlepsit a co ud¢lat
jinak. Pokud mé byt komunikace smysluplna, komunikator musi maximalizovat své usili, aby
jeho sdéleni bylo doru¢eno komunikantovi, aby ho zaujal a to, co je nejdilezitéjsi, aby jeho
sdéleni bylo srozumitelné a komunikant mu rozumél. Pokud se nedrzime téchto rad, snadno
muze veskera snaha pfijit vnivec.

Podle Prikrylové (2019, s. 17) ma marketing svtij vyznam hlavné v podob€ potieb a prani, které
jsou tvoreny v lidech pocity nespokojenosti, coz lidi vede k hlavnimu, a to je uspokojeni danych



potieb a riznych prani. Cilem téchto potieb je n€jaky vyrobek ¢i sluzba, které je mozno ziskat
vyrobou, zebranim, odcizenim anebo také sménou. V dnesni dobé je nejvice rozsifeny model
smeény, ve kterém lidé usiluji o ziskani vytouzeného vyrobku ¢i sluzby. Pti téchto aktivitach se
budyji vztahy. Marketing dava smér vSem aktivitam, které souviseji s trhem tak, aby bylo
mozno uskutecnit v§echny potencialni transakce. DneSnim firmam nestaci jen dobie fungovat,
ale musi maximalizovat své usili tak, aby byly co nejlepsi a mohly uspét na trhu domacim
atfeba 1 mezinarodnim, pokud ma firma tento zamér prorazit na zahrani¢ni trh. Kazdy
podnikatelsky subjekt by se mél co nejvice priblizit ke svému potencialnimu zadkaznikovi, aby
dosahl k uspokojeni zdkaznika tim, ze se bude snazit nabidnout co nejlepsi cenu, kvalitu uzitku
a dalSich souvisejicich vyhod, které mohou byt v budoucnu uzite¢né pro daného zakaznika.
Marketing predstavuje téz soubor komplexnich ¢innosti na urcité trhy, podle kterych firmy
pfizpisobuji své strategie definovanych potifebami zakazniki v dlouhodobém a budoucim
horizontu.

Podle Karlicka (2018, s. 20-22) ma marketing daleko vétsi a hlubsi vyznam nez jen pod pojmy
jako reklama, prodej nebo podpora prodeje. Toto pojeti je vnimano nejen laiky, ale kolikrat
mnohdy i marketingovymi manazery a podnikateli. Toto zaméfiovani marketingu za reklamu
a prodej neni spravna a mnohdy ma pro danou organizaci nebo firmu velmi negativni vliv
a dopad. Samoziejme plati, ze reklama a prodej jsou soucasti marketingu, ale tvofi pouhou ¢ast
nebo jen Spicku. Pojem marketing se objevil pfiblizné pied pul stoletim, ale za tuto dobu si
ziskal obrovskou dulezitost a dostal se do povédomi snad kazdého Clovéka na planeté, avsak
samotny proces a marketing existuji uz od dob, kdy se poprvé zrodila sména, tzn. proces tvorby,
komunikace a doruceni dané hodnoty a ziskavani protisluzby ¢i protihodnoty. Marketing si
muizeme predstavit jako hnaci motor kazdé smeény. Prave s kazdou sménou probiha v tu samou
dobu i marketing. Je to alfa a omega kazdého podnikani a vychazi z ného budouci tspésnost
nebo neuspésnost daného podnikani. Jeden z nejdilezitéjsich pojma a hodnot je hodnota pro
zakaznika, coZ znamena to, jak moc byly potieby a prani zakaznika uspokojeny. Velmi dulezité
je pochopit zakaznikovy touhy a pfani a podle toho potom nastavit svou strategii tak, aby byla
uspesna, a to na zakladé toho, co zakaznici chtéji, co potiebuji a co také oceni.

Kotler (2014, s. 107) zmirniuje dulezité strategické a taktické marketingové otazky. Mezi
strategické marketingové otazky lze tadit otazky tykajici se hodnot, které firma nabizi
zakaznikovi, jak firma zajisti dlouhodobé spokojenost zakaznika, jaké jsou konkurencni
vyhody dané firmy a jak je dlouhodobé udrzet a hlavné, kdo je vlastné zakaznik dané firmy.
Mezi taktické marketingové otazky se fadi zeyména ty, které se tykaji marketingového mixu
4P, tudiz otazky, které se zaméfuji na to, jakou podobu bude mit dany produkt, jakou bude mit
cenu, kdy a kde bude dany produkt propagovany a jaka bude jeho dostupnost.

Podle Karlicka (2016, s. 14) si mizeme marketingovou komunikaci predstavit jako snahu
o presveédceni ur€itych skupin nebo zakaznika, diky které se dana firma nebo organizace snazi
dosahnout svych marketingovych cild. V dnesnim svété je jen velmi obtizné, takika nemozné,
se bez marketingové komunikaci prosadit vtak uz dosti konkuren¢nim trhu. Jeden
z nejdulezitejSich a hlavnich cilt je snaha o presvédceni daného zakaznika ke koupi nabizené
sluzby nebo vyrobku, ale také l1ze marketingovou komunikaci pouzit k propagaci politické
strany a presvédcit volice, aby pro danou politickou stranu hlasovali v nasledujicich volbach,
neziskové organizace pouzivaji marketingovou komunikaci napfiklad k presvédceni vétSich
skupin lidi, aby nekoufily, nekonzumovaly alkohol apod.

Karlicek a kol. (2013, s. 151) tvrdi, ze marketingova komunikace je jednou z hlavnich soucasti

marketingového mixu 4P, ktery obsahuje rizna marketingova rozhodnuti, kterd se vazou
s produktem (product), dostupnosti (place), cenou (price) a propagaci (promotion).



Kotler a Armstrong (2015, s. 107) popsali marketingovy mix jako soubor nastroju, ktery
zahrnuje nastroje vyrobkové, distribucni, cenové a komunikacni politiky, které organizaci
dopomahaji a umoziuji nastavit a upravit nabidku presné dle prani zakaznika na danych trzich.
Jednim z hlavnich cild marketingového mixu a komunikace samotné je budovani firemni
znaCky, ovliviiovani aktivit tykajicich se napliiovani potieb a prani zakazniku. Lze také prelozit
jako ,,promotion” a zahrnuje téz komunikaci se zdkaznikem.

Marketingovou komunikaci tvori (Karlicek a kol., 2013, s. 151):

— Reklama.

— Osobni prode;j.

— Primy (direkt) marketing.
— Podpora prodeje.

— Public relations.

Podle Svétlika (2016. s. 4) marketingova komunikace nabizi mnohem §irs§i pojem nez pouze
propagace, ale lze ji chapat jako vyménu urcitych informaci o daném produktu, firmé anebo
sluzbé mezi zdrojem a prijemcem. Za posledni dvé dekady se mizeme velmi Casto setkat
s pojmem integrované marketingové komunikace, které funguji na principu propojovani
vsech aspekti komunikacniho mixu do uceleného systému, ktery dale napomaha organizaci
planovat a dodat zakaznikim pfesné, srozumitelné, konzistentni a zajimavé sdéleni jak
o samotné organizaci, tak ale i o jejich vyrobcich ¢i produktech. Integrovani aspektt
komunika¢niho mixu zvySuje vysledky komunika¢niho mixu na bazi synergie, kterou lze
matematicky popsat jako 2+2=5. Bez uceleného vedeni nemuze byt jednotliva Cast
komunika¢niho mixu tak uc¢inna, jako kdyz se aplikuje integrace, aby na sebe vSechny Casti
pusobily, ovliviiovaly se a tim tak zvysuji a¢innost pasobeni na danou skupinu.

Kotler (2014, s. 429-430) zminuje novy marketingové komunikacni model, ve kterém mizeme
nalézt nékolik faktort, které méni dosavadni tvar komunika¢niho marketingu. Prvnim faktorem
jsou bezesporu zakaznici. V dnesni digitalni a internetové dobé jsou zakaznici mnohem Iépe
informovani a nespoléhaji se pouze na popis daného produktu od prodejce, ale dokazi si
vyhledat informace na internetu sami. Zakaznici se také mohou snadnéji spojit mezi sebou
a sdelit si tak recenze na dany produkt ¢i servis. Druhym dilezitym faktorem je to, ze
marketingové strategie se postupem casu méni. Dfive byly popularni masové marketingové
kampané, nacez v dnesni dob¢ je cilem vytvofit si se zakaznikem blizsi vztah na danych mikro
marketech. Velky duraz je kladen na pfani a davéru zakaznika.

Foret (2011, s. 19) zminuje, Ze v neposledni fadé je nutno podotknout, ze tim, jak jde
technologie doptedu, tak velmi ovliviiuje zptsoby toho, jak spolu firmy a jejich zakaznici
komunikuji. Digitalni doba umoziuje komunikaci prostfednictvim smartphont, tabletd,
satelitnich a kabelovych televizi, e-mailt, webovych stranek, socialnich siti apod. Tyto
komunika¢ni prostiedky maji obrovsky vliv na podobu dne$niho marketingového modelu.
Prestoze tradi¢ni média jako jsou vetrejnopravni televize, ¢asopisy, magaziny, noviny a dalsi
stale velmi dulezitou soucasti marketingu, jejich dominance se postupem ¢asu snizuje.

Kotler (2014, s. 430) uvadi piiklad, kdy firma Heinz ptedstavila svoji limitovanou edici kecupu
Heinz — rajCatovy kecup s octem balsamiko, zékaznici se o tomto produktu mohli dozvédét
pouze z Facebooku, a to Sest tydna predtim, nez firma Heinz uvedla tento novy kecup do
prodeje. Firma se opirala o zakladnu 825 000 sledujicich na Facebooku a vysledky byly skvélé.
O sSest mésict pozd€ji Heinz zaradil tento novy keCup do své standartni nabidky a je na trhu
skoro 10 let.



2.1.1 Reklama

Podle Cibakové a Bartakové (2007, s. 202) je reklama jednou z hlavnich forem komunikaci
pouzivanych v podnicich a sluzbach. Jeji ulohou v marketingu sluzeb je dostat sluzbu do
povédomi zakazniki a odliSit ji od ostatnich nabidek, rozsitit znalosti zakaznika o sluzbé
a presvédeit ho, aby si sluzbu koupil. Usp&sna reklama je proto jednim z rozhodujicich faktort
uspéchu marketingové politiky. Reklama muze byt pro podnik velmi efektivni, protoze zasahne
velky pocet existujicich i potencialnich zakaznikd pfti relativné nizkych nakladech. Jde
o nepiimou komunikaci. Ulohou je popsat podnik zplisobem, ktery bude oslovovat cilovy
segment, pii¢emz komunika¢ni ozndmeni musi byt napsané nebo pievypraveéné reci zakaznika.
S reklamou je spojené planovani a mnoho otazek. Kdo bude reklamu délat? Co by spravna
reklama méla obsahovat? Komu a kde bude spolecnost nabizet? Jaké jsou cilové skupiny? Kdy
bude mozno reklamniho cile dosahnout? Cim a jak?

Podle Tellise (2000, s. 26) je jednim z nejdilezitéjsich aspekti mixu marketingové komunikace
reklama. Organizace a firmy se nejen snazi potencialniho zakaznika nalakat, ale hlavné potom
i udrzet. Kvali tomu musi byt marketéfi nebo téz admeni obeznameni s tim, ze potencialni
zakaznik mé o dany produkt nebo sluzbu zajem, ma na né dostatek penéz a ma také moznost
si dany vyrobek ¢i sluzbu zakoupit. Marketéfi musi tyto zékazniky nalézt, pochopit jejich
potieby a prani a komunikovat s nimi. Tito marketéfi musi byt velmi flexibilni a reagovat na
soucasné trendy a zmény, které prichazeji velmi rychle a rychle se méni. Znalost zdkaznikovych
aktivit, jako jsou jak, co a pro¢ zakaznici délaji, je kriticka. Cestou k uspéchu by méla byt
vyvazenost a znalost vSech soucasti marketingového mixu.

Svétlik (2016, s. 19) tvrdi, ze kromé navySovani a udrzovani poptavky, zvySovani a opakovani
koupé patii také posilovani a budovani silné znacky, ktera znamena pro zakaznika spolehlivou
a vedouci nabidku, ke které ma dlouhodoby pozitivni postoj. Tato soucinnost vede k zesileni
finan¢ni pozice organizace ¢i firmy, navySovani exportu a distribuce, motivovani vlastnich
pracovnik®l a budovani organizace samotné. Uspé&$na reklama by méla zakaznika velmi dobie
informovat o produktu, pfesvéd¢it ho nebo mu znova pfipomenout piinos daného produktu,
ktery mu koupé€ poskytne a v neposledni fad€¢ vytvofit emotivni pouto a vztah mezi danou
znackou a zakaznikem.

Podle Freye (2011, s. 11) existuji tfi hlavni parametry, které musi byt aspéSné splnény, aby
reklama byla uspésnd, jedna se hlavné o strategie reklamy, profesionalnost zpracovani a
kreativita. Pro reklamni strategii je nejdilezitéjsi rozhodovani o cilech, kterych chce dana
organizace dosdhnout, cilova skupina, na kterou se bude reklama zaméfovat a vybrani
spravného média, spravného obsahu, stylu a charakteru dané zpravy, jak ma reklama obsah
komunikovat atd. Strategie vSak udava pouze smér, ale nikoliv to, jak se k vytouzenému cili
dostat.

Svétlik (2016 s. 20) tika, ze jakmile se Gispesné podati stanovit danou reklamni strategii, na fadu
ptichazi tvoriva nebo také kreativni koncepce, ktera ozivi a da zivot celé reklamé. Reklama by
totiz méla prilakat pozornost a marketingové zasady by mély byt pfevedeny do tvorivé
a zajimavé formy, kterd zachyti pozornost a prilaka potencialni zakazniky. Reklama by méla
byt tvurci a lisit se od jinych, ¢imz ziska vytouzenou pozornost. Velmi dulezita a dobie
osveédCena je také originalita a reklama miZze mnohdy i Sokovat. Velmi dulezité je i sdéleni,
které by organizace Ci firma méla danému zakaznikovi sdélit. Kreativci by meéli ovsem také
myslet na to, ze hlavnim cilem neni prezentovat své kreativni dovednosti, ale hlavni je sdéleni
obsahu o daném produktu nebo pravnim subjektu, ktery za danou reklamu plati. V neposledni
fadé¢ je dalSim faktorem Uspésné reklamy tzv. profesionalni a femeslna zrucnost, ktera se vaze
na realizaci reklamy. Tvirci by si vzdy méli uvédomovat zakladni cile dané reklamy jako je
informovani, presvédCovani a pfipominani, a to tviréim komunikovanim se zakaznikem, ale ne



cestou prehnané prehlidky kreativni a skvélé fantazie tviirce. Tvirce by vzdy meél vychazet
z danych marketingovych strategii, taktik a cild. Tvirce by se vzdy mél drzet zadani neboli
briefu, ktery mu je poskytnut firmou ¢i organizaci.

Podle Karlicka (2016, s. 49) patii reklama mezi komunikaéni discipliny, jenz maji schopnost
informovat cilové skupiny, presvédcovat je a s ucinnosti pfipominat dané sdéleni. Reklama je
jednim z hlavnich piliftGi marketingové komunikace, ale v posledni dobé se jeji vaha
v komunikaénim mixu snizuje. Mezi hlavni funkce je napojeni se na potencialniho nebo
stavajiciho zakaznika a v médiich jde zadavateliim hlavné o tzv. brandbuilding, coz 1ze prelozit
jako budovani povédomi dané znacky. Diky masovym médiim lze celkem snadno a rychle
zasahnout velké Casti obyvatelstva v dané zemi. V této problematice se setkavame s tzv. CPT
(cost per thousand), coz lze volné prelozit jako cena a naklady, které organizace vynalozi na
osloveni jednoho tisice divaki. V masovych médiich jsou tyto naklady pomérné nizké.
V reklamé se Ize také setkat s poymem, ktery se z anglictiny preklada jako efekt fale§né slavy
¢i popularity a jedna se o tzv. false fame effect. V tomto ptipade se vyrobek ¢i sluzba divakovi
dostane do mysli jako vSeobecné popularni, tudiz se Casto stava, ze vyrobky a sluzby
propagované reklamou se stavaji znamymi.

Tellis (2000, s. 28) tvrdi, ze za pomoci reklamy lze i efektivné budovat trh, protoze spravnym
zvolenim reklamy a média lze snadno edukovat a informovat o daném produktu, presvédcovat
cilové zakazniky kjeho zakoupeni a demonstrovat jeho uzitek. Reklama a komunikace
v médiich byva velmi uzce spojena s vyraznym a bezprostiednim zvySovanim prodeje.
Samoziejmé nutno zminit i nedostatky reklamy a jejich vliv. Muze dojit k tzv. zahlceni
reklamou a cilové skupiny mohou reagovat tim, ze se snizuje jejich pozornost a lze 1 mluvit
o podrazdénosti. Kvili kratkodobému horizontu je velmi obtizné pozorovat vliv reklamy na
prodej, a proto ho lze 1 tézko zméfit. V této souvislosti 1ze mluvit o reklamni elasticité —
advertising elasticity, coz je procentualni zména v mnozstvi prodanych kust produktu, kterou
organizace muze ocekavat pii zvyseni rozpoc¢tu na reklamu o jedno procento.

Podle Kotlera (2014, s. 456) jsou stopy reklamy dohledatelné az v uplnych zacatcich
zmapovangé historie lidstva. Archeologové pracujici kolem Stfedozemniho mote nasli nékolik
diikazt, které toto potvrzuji. Napf. Rimané malovali zdi, aby upoutali na dalsi gladiatorskeé
zapasy a v Recku zase napiiklad malbami na zdi lakali své zakazniky ke koupi kosmetickych
produktt ¢i potravin. Moderni reklama je naprosto odlisna od téchto ranych pokust. Reklamni
agenti ve Spojenych statech americkych v roce 2014 utratili zhruba 144 miliard dolard na
meéfitelném reklamnim médiu a celosvétoveé bylo na reklamé vynalozeno zhruba pul bilionu
dolarti. Pro reklamu je velmi dulezité nastavit si spravné cile k dosazeni predem urceného
rozhodnuti a vysledku ostatnich dil¢ich jednotek komunika¢niho mixu. Mezi tii hlavni atributy
spravné reklamy se fadi informovani, pfesvéd¢ovani a pfipominani. Spravna reklama by tyto
atributy méla mit, pokud chce uspét. Dalsim cilem a jednim z hlavnich cili spravné reklamy by
meélo byt usnadnéni nakupniho procesu pro cilového zakaznika. Nekteré reklamy cili na
okamzité zvednuti telefonu a zavolani na linku, kde si objedna zékaznik piipravek na hubnuti
a pokud zavola okamzité, ziska slevu na jejich vyrobek. Jiné reklamy zase cili na budovani
dlouhodobého vztahu se zédkaznikem, jako napfiklad znacka Nike, kterd prezentuje dlouhou
vydrz svého obleceni v extrémnich podminkéach a méni tak pfistup zakaznika ke znacce, ktery
uvazuje v dlouhodobém hledisku o nakupu téchto vyrobki. Samoziejmé, velkou roli hraje také
rozpocet na reklamu, malé spolecnosti si nemohou dovolit reklamy za miliony dolari a velké
firmy zase nebudou cilit na malé mnozstvi lidi s cenovkou, ktera je spiSe zajimava pro mensi
a stfedni firmy. Nicméné€, nastaveni spravného rozpoctu rozhodné neni jednoduché disciplina
a vyzaduje védomosti a trénink. Nekteré velké svétové firmy jsou obvifiovany skoro az z
plytvani penézi na jejich reklamni kampang.



2.1.2 Osobni prodej

Karlicek (2016, s. 159) uvadi, ze osobni prodej je nejstarsi slozka v komunikacnim mixu, ktery
si stale udrzuje svoji vahu a hodnotu v marketingové komunikaci mnoha organizaci a firem, a
to 1 ptes rychly rozvoj komunikacnich technologii a médii. Mezi nejvétsi vyhodu patii pfimy
kontakt mezi organizaci a danym zakaznikem, coz umoznuje organizacim ziskat okamzitou
zpétnou vazbu, proces pfizpuisobovani a individualizaci komunikovani, a to ma pozitivni dopad
na vernost zakaznika. Organizace by se méla snazit budovat divéru v zakaznikovi a diky tomu
tak zvySovat duveéryhodnost a budovani dlouhodobého vztahu. Nejdulezitéjsi je dané budovani
divéry, a ne prodej produktu, protoze pokud zakaznik dané organizaci divéfuje a nastane
néjaky problém v dané oblasti, zakaznik se na organizaci se svymi potiebami obrati. Diveéra se
casem meéni ve vérnost a zakaznici maji mensi tendenci pifechazet k jiné organizaci. Jako piiklad
muzeme uvést tfeba zakoupeni vozu dané znacky, pokud se organizace o svého zakaznika dobie
stara, nabizi mu individualni pfistup, vyslechne si jeho prani a potfeby a nabidne mu tieba
dlouholetou zaruku, je velka Sance, Ze jeho dalsi viz bude od stejné automobilky a znacky.
Mezi nejvétsi vyhody osobniho prodeje jsou celkove vynalozené nizké naklady.

Prikrylova (2019, s. 128) uvadi, ze organizace a firmy po celém svéte vyuzivaji osobni prodej
k nalakani a k finalnimu prodeji vyrobku nebo sluzby danému zakaznikovi. Mezi tyto
organizace a firmy mizeme také tadit napfiklad vysoké skoly, které vyuzivaji rekrutery
a ambasadory, aby nalakali nové studenty nebo tfeba cirkve vyuzivaji své Cleny, aby nabadali
dalsi lidi k tomu, aby se k cirkvi pfipojili a stali se jejich ¢leny. Je to jeden z nejstarSich
profesnich obort na zemi a lidé, ktefi se zabyvaji prodejem se dnes nazyvaji obchodni zastupci,
sales representatives, agenti, regionalni manazefi, account manazefti, konzultanti a prodejni
inzenyfi. V extrémnim piipad€, obchodnik (salesperson) mize byt tzv. order taker, coze
znamena, ze sbira podnéty od zakazniku, ale neucCastni se proaktivné prodeje, tito lidé mohou
byt tfeba obsluha pokladen v supermarketu. Na druhé strané stoji tzv. order getters, jejichz
pozice vyzaduje proaktivni ptistup, kritické mySleni a budovani vztahu se zakaznikem, at uz se
jedna o jakykoliv vyrobek ¢i sluzbu.

Kotler (2014, s. 485) se také zamétuje na tzv. order getters, coz je z pohledu marketingového
mixu zajimavé§js$i. Osobni prodej oproti reklamé obsahuje mnohem vice interpersonalni
komunikace a mnohem osobitéjsi pristup k zakaznikovi, at uz tvari v tvar, po telefonu,
emailem, skrz video anebo skrz internetové konference. Obchodnici mohou zakaznikovi predat
mnohem vice informaci a mohou je upravit pfimo na miru danému zakaznikovi nez klasicka
reklama. Muzeme se setkat i s organizacemi nebo spolecnostmi, které obchodni zastupce viibec
nemaji a jsou to vétSinou firmy, které prodavaji pouze skrz katalogy anebo prostiednictvim
vyrobnich reprezentant(, prodejnich agentl nebo brokert. Nicméné, obchodnici hraji majoritni
roli ve vétsin€ organizaci, napt IBM, DuPont nebo Boeing, kde obchodnici pracuji pfimo se
zakazniky, ale na druhou stranu firmy jako Nike nebo Nestlé, kde nehraji obchodnici dilezitou
roli, ale jsou spiSe v pozadi, protoze pracuji s velkoobchody a sklady, aby ziskali jejich podporu
a prodali jim jejich zbozi, které je potom preprodano cilovému zakaznikovi.

Cibakova a Bartakova (2007, s. 214-215) uvadi, ze techniky osobniho prodeje maji zasadni
vyznam pro podniky sluzeb, protoze jsou neodd¢litelné od jejich nabidky. Osobni prodej je
presveédcovani zakaznika z o¢i do o¢i, aby koupili vyrobky nebo jejich sluzby. Osobni prodej
je jako proces podpory a presvédCovani lukrativnich a perspektivnich zakazniku
prostiednictvim Gstni prezentace vyrobku a sluzeb za u&elem prodeje. Ustni prezentace mize
byt urCena konecnym zakaznikiim a také zprostfedkovatelim v distribucnich kanalech. Je to
vyznamny nastroj komunika¢niho mixu, ale 1 samotné marketingové komunikace nejen
v situacich, kdy je potfeba ovlivnit a ménit postoje, nazory a preference zakaznikd. Dulezité
postaveni osobniho prodeje vramci komunika¢niho mixu souvisi zarovenl s potfebou



vynakladat vétsi mnozstvi financnich prostfedkt na jeho zabezpeCeni. Z tohoto davodu se
povazuje za nejdrazsi nastroj komunika¢niho mixu. Osobni prodej mé své vyhody i nevyhody.
V porovnani s reklamou se zamétuje jen na urcité malé skupiny lidi nebo jen na jednotlivce.
Zaroven je t€z8i kontrolovat prodejce pii jejich pisobeni a prezentovani vyrobkt nebo sluzeb.
Na druhou stranu ma vsak osobni prodej vyhodu ve vétsi ucinnosti a okamzité zpétné vazby.
Prodavajici se mize 1épe seznamit s potfebami a nazory klienta a okamzité€ a operativné na né
reagovat. Prezentace je taktéz komplexni, pfiCemz klade diraz na obeznameni s jeho
uzitkovymi vlastnostmi a oblasti pouziti. NejCastéji se uplatiiuje pii prodeji vyrobku
dlouhodobé spotieby jako je vysavaC, sluzeb jako je napf. roznaseni zasilek anebo
prumyslového vyrobku.

Svétlik (2016, s. 154) uvadi, ze osobni prodej je specificka forma marketingového
komunika¢niho mixu, ktera zahrnuje osobni komunikaci s jednotlivcem anebo vice klienty
a prodejce se jim snazi prodat vyrobek nebo jejich sluzbu. Oproti jinym formam komunikace,
jako jsou reklama, podpora prodeje, PR a direct marketingu, se odliSuje predevs§im v tom, ze
prodej se odehrava formou komunikace mezi prodejcem a klientem z o¢i do o¢i. Prodejci se
musi zaméfit na tfi hlavni aspekty osobniho prodeje a to je: ovlivnéni klienta v procesu, kdy se
klient rozhoduje, zda vyrobek ¢i sluzbu koupit, poté je to zprostredkovavani informaci o
daném vyrobku, kde smér musi byt od vyrobce ¢i poskytovatele smérem ke klientovi a ptipadné
pripominky jsou pfenaseny zpét k poskytovateli nebo vyrobci a tieti je poskytnuti servisu, jez
zahrnuje dodavani vyrobku, vysvétleni obsluhy daného vyrobku nebo jak sluzbu spravné
vyuzivat. Jedna z dilezitych vlastnosti prodejce je empatie, protoze prodejce musi vycitit a
pochopit potiebu a motivaci, pro¢ klient potiebuje zakoupit pravé jejich vyrobek a poté mu ho
umét prodat a vysvétli, proc ho vlastn€ potiebuje. Proto je velmi dulezité vcitit se do aktualnich,
ale i pripadnych, pociti kupujiciho a pochopit ho. Dalsi dilezité aspekty prodejce jsou duvera
a nadseni, jez dokaze hybat emocemi daného klienta, protoze klient, kdyz vidi nehrané nadseni,
divéra v prodejce vzrusta. Kazda osobni schiizka by méla byt fadné€ naplanovana a prodejce by
mél jasné veédét, co chce prezentovat, jak to chce prezentovat a v neposledni rade taky komu to
chce prezentovat, kdo je vlastné potencialni zakaznik a jak by k nému mél pfistupovat.

2.1.3 Primy (direkt) marketing

Kotler (2014, s. 517) mluvi o novém piimém marketingovém modelu jako o modelu, ktery
proSel velkou formou inovace a zlepSeni. Zejména pak direkt marketing na internetu proSel
velikou transformaci. Firmy jako Sears nebo Macy’s prodavaji majoritni ¢ast svych produktt
ve vlastnich prodejnach a v prodejnich regalech, ale také prodavaji své produkty
prostiednictvim online katalogti. Firma Lexus zase vice vyuziva masova média k jejich reklamé
a skrz vysoce kvalitni dealery. Mezi podpurné nastroje pfimého marketingu lze fadit promo
videa a dalsi jako je poSta nebo e-mail. Jejich webové stranky poté informuji své zakazniky
naptiklad o detailech riznych vozi, kompetitivnim srovnani vozi, financovani a rozmisténi
danych dealert, kde si zakaznici mohou jejich vz koupit. V neposledni fadé také maji specialni
web pro fidice automobilid Lexus, youtubovy kanal a svoji facebookovou stranku a snazi se
budovat komunitu stavajicich majiteld Lexusu, ale komunitu i pro ty budouci majitele té€chto
vozu. Nicméné, pro velkou Cast firem a organizaci je pfimy marketing vice nez jenom
dopliyjici kanal nebo reklamni médium — sklada se z kompletniho modelu pro business. Pfimy
marketing se stal jednim z nejrychleji rostoucich forem marketingu a podle DMA (direkt
marketing association), americké firmy a organizace utratily skoro 163 miliard americkych
dolarti na pfimém a digitalnim marketingu za rok 2013. Pfimy marketing pokracuje ve své
transformaci, a to hlavné€ do internetového marketingu.

Prikrylova (2019, s. 96) zminuje, ze mezi hlavni vyhody direkt marketingu pro kupujici je to,
ze je presvédcCivy, snadny a soukromy. Primi marketéfi nikdy nezaviou zakaznikovi dvete



a zakaznici nemusi prochazet dlouhé hodiny sklady a obchody, aby si sviij produkt vybrali.
Zakaznik maze v podstaté kdykoliv a kdekoliv nakupovat online. V kostce jde o to, Ze zakaznik
Setfi Cas a nemusi se bavit s obchodniky napiimo, ale vSe potfebné nalezne v online prostiedi.
Pfimé marketingové kanaly mohou dat zékaznikovi uzitecné informace o organizacich,
firmach, o jejich produktech a také o jejich konkurenci. Katalogy a online stranky casto
poskytuji mnohem vice informaci a jsou, jak bylo jiz fe¢eno, mnohem snadnéji dostupné a lze
je nastavit pfimo na miru zakaznikovi. Zakaznik mize komunikovat s firmou nebo organizaci
prostfednictvim telefonu nebo online, coz vede k ziskani osobitého pristupu a personalizované
nabidce. Pfimy marketing téz nabizi levnou, uziteCnou a rychlou alternativu v dostupnosti
k marketu.

Podle Karlicka (2016, s. 73) se pfimy marketing postupné vyvinul jako mnohem levné&jsi
varianta Ci alternativa osobniho prodeje. Obchodnici a obchodni zastupci riznych organizaci
a firem uz nemusi osobné navstévovat dané zakazniky a mohou se k nim dostat pomoci posty
a tim, ze zaSlou nabidku dopisem nebo formou katalogu. Diky svym vlastnostem presné¢ho
zacileni, signifikantni adaptaci riznych sdéleni se zaméfenim na individualni potfeby zakaznika
a na charakteristiku jedinct zvolené cilové skupiny a vyvolavani okamzité reakce ze strany
zakazniku je pfimy marketing velice rozsifeny.

Mezi nastroje direktivniho marketingu patfi (Karlicek, 2016, s. 74):

— Sdéleni, ktera jsou zasilana pomoci posty ¢i kuryrni sluzby.

— Sdéleni, kterd jsou komunikovana prostrednictvim telemarketingu a mobilniho
marketingu.

— Sdéleni, ktera vyuzivaji internet, 1ze uvést e-mailing a newslettery zasilané e-mailem.

— Sdéleni, ktera jsou predavana pomoci socialnich médii.

Foret (2011, s. 349) tvrdi, ze pfimy marketing cili pfedev§im na mensi skupiny ¢i dokonce
jednotlivce oproti reklamé, ktera cili predevS§im na masy a velké skupiny. Pfimy marketing se
zamétuje na takzvané mikro segmenty. Na obrazku niZe je znazornéna identifikace stavajicich
jedinci v mase, ktefi jsou pro uritou firmu nebo organizaci nejvice perspektivni. Direct
marketing nemuze spravné fungovat bez kvalitni databaze, ktera obsahuje uspofadana data
o stavajicich a potencialnich zakaznicich, diky které lze identifikovat potencialni Ci stavajici
zakazniky, ktefi maji pro danou organizaci Ci spolecnost nejvétsi potencial.

Cibakova a Bartdkova (2007, s. 216) uvadéji, ze pfimy marketing se v poslednich 20 letech
stava velmi oblibenou a vyuzivanou metodou komunikace a realizace prodeje na celém svéte.
Pokrok a rychly vyvoj voblasti vypocetni a komunikaéni techniky umoziiuje stalou
a oboustrannou komunikaci mezi podnikem a jeho zakazniky. Mimo rozvoje informacnich
a komunikaénich technologii je mozno mezi zékladni vychodiska nastupu piimého marketingu
zatradit presyceni spotiebitela informacemi, coz znamena, ze klasicka reklama zaplavuje
spotiebitele velkym mnozstvim informaci a prestava byt ucinna. Rozdrobenost trhu na velmi
malé, specifické segmenty — nastroje piimého marketingu umoziiuji rozvijet osobn¢jsi vztah
se zakaznikem a méfit reakci na nabidku a vytvaret tak prostor na rozvoj rentabilnich
dlouhodobych vztaha s nejlepSimi zakazniky. Treti a velmi dulezita véc je, ze roste vyznam
CRM, coz znamena customer relationship management — udrzovani dlouhodobych
vztahu se zakaznikem.

Kotler (2014, s. 518) mluvi o pfimém marketingu jako o souboru marketingovych aktivit,
prostfednictvim kterych se produkty nabizi urcitym trhovym segmentem v jednom médiu nebo
ve vice médiich scilem co nejvice adresniho osloveni soucasného nebo potencialniho
zakaznika a ziskani okamzité a piimé odezvy prostiednictvim posty, telefonu nebo jiného
média. Pfimy marketing vychazi z co nejpresnéjsi segmentace trhu a koncentrace na presné



vymezeny segment. Sdéluje, ze pfimy marketing nabizi velkou Skalu flexibility, protoze to
umoziuje marketérim provadét pravy za pochodu ohledné ceny a celého programu, okamzité,
vCasné a personalizované oznameni a nabidky. Specialn€ v dneSnim digitalnim prostiedi, nové
pifimé marketingové nastroje poskytuji obrovskou nabidku pfilezitosti pro vybudovani
blizkého, personalizovaného a interaktivniho zakaznického prostiedi. Nabizi marketérim
a prodejcim priistup ke klientim, kterého nelze dosahnout pfes jiné kanaly nez ptimym
marketingem.

Svétlik (2016, s. 147) uvadi, ze pifimy marketing je uz prakticky kazdodenni soucasti skoro
vSech lidskych bytosti, i kdyz si to vlastné vibec nemusi uvédomovat. Nase chovani jako
spotiebitele je ovlivnéno prakticky denné a ze vSech moznych stran. Direkt marketing je urcita
forma filosofie, ktera se zaklada na budovani vztahi mezi prodejcem a klientem, a to i
potencialnim klientem. V nékolika aspektech se odlisuje od ostatnich casti marketingového
komunika¢niho mixu, a to napfiklad vtom, ze pouziva dvousmérnou komunikaci, ktera
umoziuje piesné€ vyhodnotit, zda bylo dosazeno uréenych komunikacnich cild. Jedna se o velmi
uspésnou strategii komunika¢niho mixu, ale jak je uvedeno, muze byt ve své tradicni formé
velmi nakladnou investici dané spoleCnosti, a to jak Casove i finanéné.

2.1.4 Podpora prodeje

Podle Freye (2011, s. 17) podpora prodeje zaujima v dne$ni dobé velikou roli v komunikacnim
mixu a piejima vadci roli od reklamy. A to z divodu jeji nizké nakladnosti a Castou frekvenci
praktického vyuziti podpory prodeje v novodobé komunikaci marketingu. Vyuziva a zamétuje
se hlavné na kratkodobé a ucinné podnéty, zamétuje se téz na urychleni prodeje a odbytu.
Podpora prodeje cili hlavné na zakaznika v podobé slev, nabidkou riznych vzorku, soutézi,
anket s moznosti vyhry néjaké ceny, apod. a také na obchodni organizaci, tj. kdyz organizace a
firmy pfipravuji rizné propagacni kampaneé, spoluprace, ucast na veletrzich a dealerské soutéze
a v neposledni fadé také na samotny personal v podobé bonust a benefiti jako odmeéna za dobry
prodej. Miize mit i podobu nebo formu meetingti poradanych v luxusnich destinacich.

Karlicek (2016, s. 96) uvadi, ze hlavnim cilem zaméteni podpory prodeje na cilového zakaznika
muze byt v podobé vyzkouseni nového produktu, odlakani daného zakaznika od konkurence
nebo i odmeéna za loajalitu dané znacce. Nacez podpora prodeje riznych obchodnich organizaci
je zaméfena hlavné na zahrnuti danych vyrobki do jejich sortimentu, aby stale dopliiovaly
zasoby a udrzovaly jejich vysoké Cislo, zvySovaly prodej danych vyrobki ave svych
prodejnach je umist'ovaly na ta nejatraktivnéjsi mista v regalech.

Podpora prodeje muze byt ve formé (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 88):
— Prima.
— Nepiima.

Podle Prikrylové (2019, s. 89) do ptimych podpor prodeje 1ze tadit tieba to, kdyz si zdkaznik
nakoupi 6 vyrobka s nasi znackou, mohou to byt tieba konzervy pro kocCku, tak okamzité
ziskava darek (napt. miska pro kocky). Ocenéni tedy pfrichazi neprodlené po splnéni danych
podminek. Mize téZ mit podobu sbirani urCitych znamek na karticku, schrafiovani dokladu o
koupi anebo vystfihovanim etiket a okamzité po nasbirani obdrzi dany darek ¢i prémii. Jako
nepiimou podporu prodeje lze uvést jako piiklad to, kdy urcity zakaznik musi splnit dané
podminky, aby mohl byt pouze zatazen do budouciho slosovani o urcité ceny.

Podle Foreta (2011, s. 283) mezi nejCastéji pouzivané prostiedky k podpore prodeje
u zakazniku lze uvést: razné slevy, akce na vyhodnéjsi ceny, vzorky riznych produktd
a ochutnavky nebo téz sampling, kupony k ziskani uspory, prémie jako predmet nabizeny
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zdarma ¢i se slevou, vérnostni odmény, vyherni loterie a soutéze, veletrhy a prezentovani firmy
nebo ruzna vyhodna baleni. Mezi nejCast€ji pouzivané prostiedky k podpore prodeje
obchodniki 1ze uvést: kupni slevy, obratové slevy, slevy za opakované odbéry, zbozi zdarma
pfi zavadéni novych nabidek, merchandising ve formé odmény za skvélou prezentaci,
kooperativni reklamy ve formé prispévki na propagaci nebo ve formé obchodnich seznamu
v podobé tiskovin za ucelem informovat zakaznika.

Frey (2011, s. 18) uvadi, ze podpora prodeje obchodniho personalu je dilezita hlavné kvuli
motivaci ke zvySovani vykona a nasledného prodeje. Mezi hlavni slozky pro podporu tohoto
prodeje patii ruzné soutéze v prodeji, poCet noveé ziskanych zakazniki, Skoleni a vyuZiti
raznych vzdélavacich kurzd, nejlépe v n€jakém atraktivnim prostiedi jako je letovisko ¢i horské
stiedisko.

Podle Svétlika (2016, s. 129) je podpora prodeje urcitd forma komunikace, kterd cili na
zvySovani prodeje danych sluzeb nebo vyrobkl cilovym spotiebitelim ¢i distributorim za
pomoci dodatecnych prostiedku, které poskytuji pfidanou hodnotu daného produktu v urcitém
omezeném ¢asovém useku. Hlavnimi cili jsou zvySovani pohybu zbozi a navySovani prodeje
zbozi ¢i sluzeb.

Vyuzivané stimuly pro takovou akceleraci nakupu jsou (Foret, 2011, s. 289):

— Vyrobek navic zdarma.

— Dodatecna sleva.

— Nizka cena.

— Razné darky a darkové reklamni predmeéty.

Svétlik (2016, s. 129-130) oznaCuje tuto c¢ast marketingového mixu jako jednu
z nejdulezitejSich Casti marketingové komunikace vSech podnikd, co chtéji uspét. Vyznam
t&chto aktivit v prib&hu &asu roste a v oblasti marketingovych vydaj organizaci od CR na
zapad vyrazné€ prevySuje vydaje vydané na reklamu. Lze uvést né€kolik pfiin, proc je tato ¢ast
marketingového mixu tak oblibena. Mezi jeden z divodi lze uvést fakt, ze ma tato Cast
marketingového mixu velmi rychly dopad a efekt oproti reklamé, ktera ma za cil budovat
loajalitu a ma spisSe dlouhodoby efekt. Na marketéry riznych firem a organizaci je vyvijen
veliky tlak na okamzité vysledky, aproto se nelze divit, ze podpora prodeje je jednou
z nejvyuzivanéjSich a nejdilezitéjSich ¢asti marketingového mixu.

Cibakova a Bartakova (2007, s. 207) zmifiuji, Ze mezi dal$i divody lze uvést také velikou
divéryhodnost a ekonomické faktory. Naklady na televizni, tist€nou a rozhlasovou reklamu
spiSe rostou, proto se velmi Casto voli ty zpusoby, které poskytuji okamzité a zaruCené
vysledky. Diky konkurenci na trhu se kvalita vyrobki mezi jednotlivymi konkurenty vyrovnala
ba i dokonce zvysila. Je to zptisobeno hlavné tim, ze chovani zakaznikd se zmeénilo, zacali byt
mnohem vice narocni, vice informovani, méné loajalni znackam na trhu a hlavné, mnoho
zakazniku velmi dobfe reaguje na cenové impulsy.

Kotler (2014, s. 502) popisuje, ze se podpora prodeje se té§i obrovskému vyuziti prakticky
skoro u vSech organizaci vCetné manufaktur, distributort, pfeprodavani a neziskovych
organizaci. Na tomto rozmachu se podili neékolik faktor. Prvni, uvniti organizace, produktovi
manazefi Celi velkému tlaku, aby zvysili dosavadni slevy, aby byl vét§i odbér zbozi. Druhy
faktor je externi a je to konkurence, ktera snizuje ceny a nuti organizace stale zvysovat slevy
u svych vyrobkt. Podpory prodeje se mohou lisit ve svych podobach tieba v tom, ze nékteré
cili na zakazniky v dlouhodobém horizontu, jako tfeba vérnosti program. Zakaznik ziska za
kazdych sto natankovanych litrii na Cerpaci stanici slevu 10 % na dalsi tankovani, nebo tfeba
za nasbirané body miiZe uplatnit slevu na reklamni pfedméty dané znacky. Poté muze byt
1 kratkodoba podpora prodeje, ku prikladu lze uvést tifeba sleva na vice polozek v obchodé
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s potravinami. V pfipad€, Ze koupite vice kust, za druhy a dalsi vyrobek zakaznik zaplati pouze
50 % ceny. Tato metoda se pouziva hlavné tehdy, pokud chce obchod vyprazdnit své regaly,
aby uvolnil misto pro nové zbozi. Za zminku stoji také to, ze 37 % vSech prodanych potravin
bylo prodano s riznou formou podpory prodeje.

2.1.5 Public relations

Kotler (2014, s. 472) uvadi, ze jednim z dalSich mass marketingovych nastroja je public
relations nebo téz PR. Sklada se z aktivit designovanych tak, aby budovala dobré vztahy
s vefejnosti. PR je hojné€ pouzivano k promovani produktt, mist, myslenek, aktivit, organizaci,
a dokonce i narodu. Firmy a organizace vyuzivaji PR k budovani dobrych vztaha se zakazniky,
investory, médii a jejich komunitami.

PR oddéleni mohou vykonavat nékteré nebo vSechny z téchto nasledujicich aktivit (Kotler,
2014, s. 473):

— Vztahy s tiskem nebo s tiskovou agenturou, kde PR oddéleni umistuje nové informace do
novin ¢t jinych tiskovych médii, aby nalakalo pozornost urcité osoby, produktu nebo
sluzby.

— Publicita daného produktu, kde se snazi o medializaci daného produktu.

— Public affairs — kde se snazi udrzovat a budovat vztahy s narodni ¢i lokalni komunitou.

— Lobovani — je budovani a udrzovani vztahii se statnimi a vladnimi Gfedniky za cilem
ovlivnit legislativu a regulace.

— Vztahy s investory — udrzovani vztahli s akciovymi vlastniky a jinymi subjekty financni
komunity.

— Rozvoj nebo development — prace s mecenasi €i jinymi slozkami neziskovych organizaci
za uCelem ziskani financni ¢i dobrovolnické podpory.

Podle Sedivého (2012, s. 29) je pojem PR pielozen do estiny jako vztahy s vefejnosti. Vie, co
délame, abychom vypadali dobfe a ostatni o nas mluvili dobfe, patii do kategorie public
relations. Jednim z hlavnich cili je budovani silné znacky na trhu, tzv. image. Hodnoty a
poslani organizace jsou reprezentovany hlavné dobrou znackou, jménem a dobrou image.
Dulezité je i stanoveni komunikacnich strategii a cilu.

Vztahy s vefejnosti a jejich budovani ma dvé podoby (Sedivy, 2012, s. 29):

— Externi — kultivace a vytvafeni vztahi navenek.
— Interni — péce o vztahy uvnitf organizace, at’ uz se jedna o zaméstnance, pracovni sily,
dobrovolniky, ¢leny spravni rady, ¢leny spolku ¢i vysoky management.

Podle Svobody (2009, s. 23) 1ze z pohledu public relations pouzivat rizné nastroje, diky kterym
je mozno sdélovat dulezité informace urcitym skupinam nebo zakaznikim. Radi se mezi né
press relations, online public relations, corporate publishing a lobbing.

Cibakova a Bartakova (2007, s. 213) tvrdi, ze vztahy s vetfejnosti predstavuji praci s verejnosti,
pro vefejnost a na vefejnosti. V ramci téchto vztahti musi organizace informovat vefejnost
o vSech zasadnich zménach a svych strategickych cilech na jedné strané a zjis§t'ovat informace
o reakcich vefejnosti na jejich &innost a podnikatelské aktivity na druhé strané. Cinnost v ramci
public relations musi byt soustavna, komplexni, pravdiva, tvofiva a motivacni. Jejim vysledkem
je komplex informaci o organizaci a jeji image. Public relations neni mozné ztotozinovat
s klasickou reklamou, 1 kdyz se pouzivaji napf. stejné komunikacni kanaly. Mezi public
relations a reklamou existuje mnoho rozdilt, a proto je odbornici fadi do samostatnych skupin
a nelze je tak zaménovat.
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Svétlik (2016, s. 136) uvadi, ze public relations se od ostatnich disciplin, jako je podpora
prodeje a reklama, odliSuje zejména tim, ze neusiluje v hlavnim pfipad€ o zvySovani prodeje
vyrobki nebo urcitych sluzeb. Hlavnim cile public relations je budovani firemni image
a prestize, kterou se firma navenek prezentuje. Samoziejmé se v nékterych pripadech public
relations podoba reklamé a osobnimu prodeji, naptiklad, ze se taktéz uskutecrniuje skrz média,
jsou si podobné vtom smyslu, jak se tato aktivita planuje, ktera je taktéz zalozena na
marketingovém vyzkumu. Diky public relations se spolecnosti snazi o dlouhodobé€ udrzitelné
dobré vztahy se svym okolim a o kladné pisobeni na vnéjsi okoli. Do tohoto okoli se mizou
radit zaméstnanci, zajmové krouzky a spolky, akcionafi, spole¢nici, zakaznici, klienti, mistni
komunity a celkové cela Siroka vetejnost. Spolecnost a jeji aktivity cili hlavné na vybudovani
Sirokého povédomi o spolecnosti a jejich produktech ¢i sluzbach, posilovani divéryhodnosti
dané spoleCnosti a pfiprava na neplanované krizové udalost (Casto spojovano s krizovym
managementem), stimulace riiznych zajmu Siroké vefejnosti o aktivity, kterymi se spolecnost
zabyva, snizeni co nejvice moznych nakladi na komunikaci spoleCnosti s vefejnosti
av neposledni fadé téz posileni interni komunikace a motivovani vSech zaméstnancu
spolecCnosti.

Kotler (2014, s. 475) uvadi, ze public relations mize mit silny vliv na vefejné povédomi za
mnohem nizs§i naklady nez za reklamu. Za pouziti public relations spole¢nost neplati za
umisténi ani ¢as v médiich. Lépe feCeno, spoleCnost plati za zaméstnance, kteti jsou odpoveédni
za vymysSleni strategie, jak komunikovat riizné novinky a informace nebo za planovani eventa.
Pokud vymysli poutavy piibeh, kterého se chytnou média, mize to mit stejny efekt jako
reklama, ktera by jinak stala miliony dolard. I pies potencialné silné stranky public relations, je
tento obor povazovan za nevlastni dit€ marketingového mixu, protoZze obCas muze mit
limitovany a roztrouSeny zpusob vyuziti. I kdyz se uz misky vah lehce pfevazuji, stale jsou
public relations povazovany za malou cast celého marketingu spolecnosti. Vétsinou na né
nezbyva tolik Casu, velmi Casto se marketéfi vénuji pouze internimu PR jako komunikace
s akcionafi a zaméstnanci a nezbyva Cas na komunikaci s vefejnosti. Nicméné€, v dnesni
rostouci digitalni dobé muzou byt PR velmi silnou zbrani ve svété marketingu, napfiklad,
webové stranky, blogy, clanky 1 socidlni sit€¢ by mely byt soucasti jak reklamy, tak public
relations.

2.2 Event marketing a online reklama

V této kapitole bude z teoretického hlediska rozebran Event marketing a online reklama vcetné
historie a porovnani nékolika odbornych nazorti ruznych vyznamnych odbornikii v event
marketingu a online reklamé.

2.2.1 Event Marketing

Podle Sindlera (2003, s. 23) se v dnesnim velmi silném konkurenénim prostredi prakticky kazda
firma snazi dosahnout svych cilt tim, ze bude mit prodeje a tim padem i zisky. Proto se firmy
predhani v tom, jak jesté vice zaujmout potencialniho zakaznika a jak mu svij produkt nebo
sluzbu prodat. K dosaZeni téchto cila se velmi Casto pouziva i tzv. event marketing. Historicky
se event marketing dockal nejvét§iho rozvoje jiz na zacatku 90. let 20. stoleti, ale uz i diive bylo
bézné se setkavat s riznymi eventy napii¢ rdaznymi obory jako jsou napiiklad neziskové
organizace, ruzné nadace, jejichz primarnim cilem je zisk financi. Velmi bézné jsou i politické
meetingy, kde politici cili na své potencialni volice.

Podle Freye (2011, s.72) si mnoho lidi pod timto pojmem piedstavi rizné skuteCnosti, avsak je
zapotiebi tento pojem chapat jako zprostiedkovani a také planovani riznych zazitkt ve firemni
komunikaci. Hlavnim cilem je vyvolavat u cilové skupiny rtizné podnéty, které podporyji tvar
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spole¢nosti a jeji sluzby & produkty. Casto se event marketing doslovné pieklada jako
zazitkovy marketing, ale velmi Casto se setkavame 1 s jeho anglickou podobou, ktera se jiz
uchytila i v Ceském prostiedi. Event marketing by meél predevsim posilovat prodeje firmy,
komunikaci s multimédii, pozitivné prezentovat firmu navenek, ale téz 1 pred zaméstnanci. Lze
se setkat sterminy jako je veletrh nebo vystava, samotna reklama, public relations. Mezi
klicové faktory, aby byl tento druh marketingu uspésny je to, aby udalost byla ojedinéla nebo
vyjimecna, cilovy zakaznik si odnesl vicesmyslovy prozitek a sdéleni bylo spravné
odkomunikovano zakaznikovi. Event marketing se pouziva pro upeviiovani vztaht se
zakaznikem nebo také k upeviiovani zaméstnaneckych vztaht vzhledem k zaméstnavateli, ale
i pro budovani vztahii mezi zaméstnanci.

Typickym prikladem takového event marketingu mutze byt tfeba (Kotler, 2014, s. 456):

— Utast na veletrhu a prezentace vyrobku & sluzby.

— Firemni vecirek, na ktery jsou pozvani vyznamni zakaznici.
— Firemni vecirek pro zaméstnance.

— Otevirani nové pobocky.

— Politicky meeting.

Sindler (2003, s. 25) tvrdi, Ze kazdy event by mél byt spravné rozfazovan proto, aby byl
uspéSny. Marketéti by se méli zaméfit na to, aby spravné oslovili cilové zakazniky, tzn.
vytvorili originalni namét, vypracovali scénat, peclive pripravili pozvanky a samotné osloveni
potencialnich zakaznikl, prabézné ovérovali tcast na udalosti, zajistili technicky chod eventu,
zajistili obCerstveni nebo cely catering, darkové predméty, propagaci, nasledné monitorovani,
a nakonec vyhodnotili zpétnou vazbu od pozvanych a za¢astnénych.

Hoyle (2002, s. 29-30) mluvi o tom, Ze historie je plna kreativnich génit, kteti dokazali myslet
az za hranice konvenci a vSech limitd, jen proto aby dokazali budovat povédomi a zvySovat
zisky diky event marketingu. Zatimco mista a akce se lisi, sdileji ale stejny zamér, a to
jmenovité ti1 E event marketingu:

— Entertainment (zébava).
— Enterprise (podnik).
— Excitement (vzruseni).

Hoyle (2002, s. 30) mluvi téz o tom, Ze tyto tfi vySe zminéné pojmy jsou kritické k tomu, aby
byl event uspé€sny. Jedna z nejdulezitéjSich véci je také to, aby byl event unikatni a jedinecny,
protoze zakaznik v dnesni dobé ma kolem sebe, 1 doma, spoustu véci, které ho neustale
zaméstnavaji, a rozptyluji, jako naptiklad TV, DVD, internet atd. Pravé proto musi byt event
lakavy a specialni, aby zakaznika motivoval. Napf. jako jeden z nejvétSich zazitka zakaznika
muze byt to, Ze spolecnost ucini néjaké velké odhaleni edukacniho programu, ktery zlepsuje
znalosti, dava kariérni piilezitosti a méni nadobro zivoty.

Mezi hlavni funkce event marketingu patii (Sindler, 2003, s. 25)):

— Ukotvovani firemnich standardu.

— Ovlivilovani legislativy/politické aféry.

— Zlepsovani zaméstnaneckych vztaht.

— Budovani a definovani spolecnosti.

— ZvySovani kupni sily skrz skupinové slevy.
— Vytvareni a udrzovani socialnich vztah.

— Nabizi edukaci a tréninky.
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— Vytvareni novych pftilezitosti.
— Predstavovani novych pfilezitosti k zdbavé, networkingu a interakci.

Podle Sindlera (2003, s. 25) jsou toto jen nékteré funkce, které zahrnuji eventy rtiznych
spoleCnosti. Dnesni spole¢nosti povazuji tyto eventy za jednu z nejvice klicovych soucasti
marketingu, protoze spojuje zakazniky nebo zaméstnance s tvari firemni kultury.

Mezi rizné eventy Hoyle (2002, s. 39) fadi:

Rizné konvence, expozice, nau¢né a vyukové seminafe, srazy a meetingy predstavenstva,
prezentace ruznych firemnich i zaméstnaneckych ocenéni, vyroci spole¢nosti, vyznamnych
osob, milniky a oslavy raznych dualezitych véci, dale pak také symposia, obecné prospésné
eventy na zviditelnéni firmy a jejiho povédomi v neziskovém odvétvi, recepce, edukacni
avideo konference pro vzdélavani zaméstnanci nebo predstavenstva, sportovné-zabavné
programy pro zaméstnance a rodiny zaméstnancl, ale i pro Sirokou vefejnost, politické
meetingy na podporovani politika (toto je Casté zeyména pied volbami), tréninky.

Kotler (2014, s. 504) uvadi, ze si diky event marketingu muzou spolecnosti vytvorfit své vlastni
brand-marketingové eventy, do kterych se fadi naptiklad koncerty, srazy, festivaly, maratony a
dalsi. Event marketing je obrovsky, a moznd nejrychleji rostouci oblast, co se tycCe
promomarketingu. V podstaté vSechny mozné znacky a brandy na svéte maji své eventy. Jeden
tyden to muze byt tieba zaplnéné New Yorské Times Square hraci z NFL, ktefi promuji své
nové dresy a druhy tyden to mize byt modni prehlidka na dlouhém modnim molu, na kterém
se soustavné prochazi spousta modelek, které propaguji znacku Maybelline.

2.2.2 Online reklama

Karlicek (2016, s. 183) uvadi, ze predevsim diky obrovskému a globalnimu rozsifeni internetu
se méni podoba kazdé Casti komunikaéniho mixu. Jedina disciplina, ktera zase tolik ovlivnéna
nebyla, je osobni prodej, pokud nepocitame interaktivni aplikace a jiné nastroje jako chat,
webinare, videocally a jiné.

Je to nedilna soucést kazdého rozpoctu uréeného na reklamu a to predevsim, pokud mluvime
o riznych soutézich pro zakazniky vyuZzivajici online platformy, slevové akce, programy
a odmény za vérnost, internetova tiskova média, ale tieba i to, ze vétSina eventl ma vlastni
udélost na socialnich sitich nebo svoji internetovou stranku, pfes kterou lze propagovat,
topovat, platit si vétsi dosah potencialnim zakaznikim atd.

Cesky statisticky tfad uvadi, ze k roku 2022, alespoti 72,7 % osob starsich 16 let v Ceské
republice alespori jednou nakoupily pfes internet néjaky produkt ¢i sluzbu. Pokud se ale
podivame na tabulku, je zni jasné, ze internet a nakupy na ném vyuziva spiSe mladsi Cast
populace. Z dané tabulky je také mozno vycist, Ze ¢im starsi vékova skupina, tim méné Casto
a méné nakupuje na internetu.

Svétlik (2016, s. 52) uvadi, ze tato obrovska Cisla jasné potvrzuji, kam se ubira smér
komunika¢niho mixu a v dne$ni moderni dob€ nelze ignorovat silu a funkci internetové neboli
online reklamy. Jelikoz internet je piistupny i z mobilniho telefonu nebo tabletu, moderni
cloveék tak ma neustdlou moznost byt pfipojeny k internetu, a tudiz byt pod vlivem reklamy.
Online reklama ma fadu uziteCnych a velmi pozitivnich vlastnosti.

Patfi mezi né hlavné (Karli¢ek, 2016, s. 183):

— Presné zacileni.
— Personalizace.
— Interaktivita.
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— Vyuzitelnost a vyuzivani multimedialnich forem a obsahu.
— Pomérné nizké naklady a meéfitelnost G€innosti.

Podle Foreta (2011 s. 358) mezi dal$i nezbytné soucésti online reklamy a komunika¢niho mixu
patii webové stranky, které predstavuji zakladni pilit dané firmy nebo spolecnosti, kde
povétsinu Casu cilovi zakaznici najdou nejdulezitéj§i informace o produktu, kontakty na
podporu prodeje, zakaznicky servis, zakladni informace o firmé a jeji historii atd. Webové
stranky lze povazovat za soucast nebo nastroj pfimého, tedy direct marketingu, jelikoz
umoziuje napiimo prodavat, diky své interaktivit¢ mohou zaujmout, obsah webovych stranek
je snadno pfizpusobitelny zakaznikovi a lze velmi dobfe meéfit efektivitu, at’ uz z hlediska
navstévnosti nebo prodeje. Samoziejmé lze zaradit webové stranky i do public relations,
protoze zprostfedkovavaji komunikaci s cilovymi subjekty urcité spolecnosti nebo organizace.

Karlicek, (2016, s. 185) zmiriuje, ze webové stranky jsou ale 1 skvélym reklamnim nastrojem,
jez slouzi k posilovani image brandu a lze je také zafadit do podpory prodeje, protoze
spoleCnost muze pies své webové stranky distribuovat rtizné slevové kupony, propagovat
veérnostni marketingové udalosti jako soutéze ¢i sbiranich vérnostnich bodu.

Podle Svétlika (2016, s. 52) zavisi vyhledatelnost internetovych stranek na faktu, jak jsou
umisténé v internetovych vyhledavacich, lze uvést napt. Googlu, Seznam, Yahoo. Dané
vyhledavade se snazi usporadat vyhledavané vysledky od téch nejrelevantnéjSich az po ty
nejméné relevantni. Za pomoci web crawlers neboli vyhledavacich robott, si tyto vyhledavace
ulozi kazdou webovou stranku a pii vlozeni néjakého konkrétniho dotazu pak vyhledavace
vyhodnoti kvalitu a relevanci. Samotny obsah webové stranky pak urCuje relevanci
vyhledavani. Lze se setkat i s pojmy jako on-page a off-page faktory, kde prvni zminiovany
urcuje vyhledatelnost zejména tim, jaky je obsah webovych stranek, prolinkovavani, struktura
zdrojového kodu, zatimco druhy zmifiovany je urcovan tim, jak hojné je dany web odkazovan
z jinych webl za pomoci citacnich indexi, kde soucasti vyhodnoceni je i relevance riznych
odkazii.

Podle Karlicka (2016, s. 189) se vétsina majiteld internetovych stranek snazi upravit parametry
pro vyhledavani viac¢i danym algoritmtim vyhledavaca. Tyto techniky, které se pouzivaji pro
upravu danych stranek, se nazyvaji optimalizace webovych stranek pro vyhledavace,
v anglicting se velmi Casto setkame se zkratkou SEQ, coz je search engine optimization. Toto
slovni spojeni je v poslednich letech velmi Casto zminovano, protoze obecna pozornost vSech
navstévnikt a vyhledavact se zameétuje na odkazy, které se v hledani zobrazily jako prvni a
malo lidi se dostane dal nez na prvni stranu. Nelze vyloucit i kontroverznost SEO, protoze jsou
zde velmi Casté situace, kde majitel webovych stranek pouziva nejriznéjsi zakazané techniky,
kterymi se snazi vyhledavaci roboty zmast.

Mezi tyto techniky vyhledavaciho robota patii naptiklad (Karlicek, 2016, s. 190):

— Vytvareni falesnych stranek, které odkazuji na dany web majitele.
— Naduziti kli¢ovych slov a hesel, které se nezobrazuji navstévnikaim, ale jen robottm.

Foret (2011, s. 359) uvadi, ze internetové vyhledavace se témto technikdm brani, snazi se je
lokalizovat a posléze jim viditelnost na webovém vyhledéavaci bud’ upln€ znemozni nebo velmi
omezi. V nekterych piipadech mize byt stranka i vymazana z rejstiiku vyhledavani apln€. Po
recentnich zménach algoritmt spolecnosti Google se pohled na SEO opravdu zmeénil a fada
involvovanych lidi a odbornikii chapou tuto metodu uz jako prezitek. Diky softwaru, jako je
napiiklad google adWords, 1ze zjistit, jaka kliCova slova nejcastéji vedou k vyhledani daného
produktu a naslednému prokliku na stranku. Pokud firma, ktera prodava stfesni krytiny, bude
chtit nejvice proklikii a navstév, které mohou vyustit v nakup, mély by pouzivat kli¢ova slova
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jako stfes$ni krytina nebo stesni taska. Volba téchto klicovych slov je opravdu dulezita, protoze
to muze oddélovat firmu od konkurence.

Karlicek pise (2016, s. 190), ze jednim z dalSich dilezitych aspektt je reklama ve vyhledavaci,
coz lze v dneSni dobé povazovat jiz za standardni metodu firemni propagace. NejCast&ji se
muzeme setkat s metodou Pay Per Click nebo také PPC reklama, kde se plati za kazdé
prokliknuti na danou webovou stranku.

Kotler (2015, s. 525) uvadi, ze online marketing je jednim z nejrychleji rostoucich forem
pfimého marketingu diky obrovskému rozsifeni internetu po celém svété. Ma tudiz
signifikantni vliv jak na prodavajici, tak 1 na marketéry, ktefi pro né reklamy nastavuji. Velka
cast svétového businessu se odehrava v online prostiedi, které spojuje lidi a spolecnosti.
Existuji zde 1 tzv. Click-only spolecnosti, které existuji pouze ve svéte internetu a veskery jejich
business se odehrava na ném, jako napt. Amazon nebo Expedia. Existuji zde tf1 formy online
marketingu a jsou to Business-to-Consumer, Business-to-Business a Consumer-to-consumer.
Pro uspésny online marketing je dulezité mit nastavenou webovou stranku, ktera zaujme
prevazné grafikou a jednoduchym obsahem a spravné nastavenou online reklamou v podobé
spravné zvolené reklamy a internetového proma.

2.3 Vyzkumné metody

Podle Foreta (2021, s. 14) se pocatkem tohoto stoleti objevuje marketingovy vyzkum v jesté
mnohem atraktivnéjsi a dynamictéjsi fazi. Diky obrovskému vlivu a vyvoji online komunikaci
a komunikac¢nich technologii, jak uz mezi lidmi, tak i mezi firmami, mizeme ocekavat velky
vyvoj kuptedu ve vzajemné komunikaci mezi firmou a zdkaznikem. Podstata marketingového
vyzkumu tkvi v tom, ze postupy, které jsou jak objektivizované, ale i systematické, by se mély
opirat o poznavani zakaznikd. Historie marketingovych vyzkumi saha az do ranych véki 19.
stoleti, kdy byl poprvé proveden empiricky vyzkum v USA o chovani voli¢u a o tom, jak se
voli¢i rozhoduji ve volbé svého budouciho prezidenta. O sto let pozd¢ji byl tento vyzkum
obohacen Gallupem a Roperem o postupy, které byly pfesné statisticky propracovany vybérem
daného typu a vzorku odpovidajicich.

Tahal (2017, s. 42) zminuje, ze marketingovy vyzkum zcela zjevné navazuje jiz na predem
ovefené vyzkumy, jako jsou vyzkumy vefejného minéni anebo také sociologické vyzkumy.
Marketingovy vyzkum se zaméfuje piredevsim na trh a jeho poznavani, nebo téz poznavani
zakaznika, dodavatele nebo odbératele. Napft. zase sociologicky vyzkum se vénuje problémum
socialnim jako jsou tfeba zaméstnanost, nezaméstnanost, rodinné podminky, zdravy ¢i Spatny
zivotni styl. Zatimco vyzkum vefejného minéni se zameétuje hlavné na aktudlni a spolecenské
otazky tykajici se predevsim politiky. Tyto vyzkumy jsou délany hlavné pied volbami.

Foret (2021, s. 20) uvadi dva typy marketingovych vyzkumu:

— Primarni — coz je cely proces zkoumani zahrnujici vlastni zjistovani hodnot a riiznych
vlastnosti u samostatnych jednotek. Je to tzv. sbirani informaci mezi lidmi v terénu. Muze
byt provadéno pfimo zadavatelem anebo také najatou spole¢nosti. Kazdy marketingovy
vyzkum musi mit své cile a plany, své faze a pribézné kontrolovani.

— Sekundarni — znamena spiSe vyuzivani dodatecnych dat, ktera uz diive byla nasbirana
nékym jinym pro jiné cile riznymi zadavateli. Vzdy by zde nemély chybét tfi body jako
jsou zavé€reéné vyhodnoceni vyzkumu, hodnoty sledovanych problémi a vstupni
informace.
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Podle Cibakové a Bartakové (2007, s. 86) je realizace vyzkumu velmi dilezitou soucasti kazdé
faze marketingového vyzkumu. Shromazd'ovani udaju se povazuje za nejnarocnéjsi, protoze je
nejdrazsi a vyskytuje se pfi ném nejvice chyb. Predev§im budeme mluvit o kvalitativnim
vyzkumu, ktery je zaméfeny na otazky motivace a psychologické aspekty. Pouziva se
predev§im tehdy, pokud je predmétem feseni malo informaci a je tfeba hledat zakladni
souvislosti. Dilezita je metoda dotazovani/rozhovoru, ktera byla pouzita v analytické casti
této prace. Je to nejpouzivangjsi metoda sbéru informaci o ¢innosti a postoji lidi. Na druhou
stranu se vSak velmi Casto zneuziva z divodu Spatné formulace otazek. Informace se ziskavaji
prostiednictvim odpovédi respondenta/ti. Existuji zde dva druhy - standardizované
a nestandardizované rozhovory, pifiCemz standardizované jsou o striktnim dodrzovani
obsahu dotazniku s presné stanovenym poctem, poradim otazek i moznostmi odpovédi.
Nestandardizované rozhovory — jejich cilem je poznat motivy, postoje a nazory respondentd,
pfi¢emz jeho trvani by nemélo presdhnout 30 minut.

Tahal (2017, s. 43) uvadi, ze polostrukturovany rozhovor je soucasti a metoda kvalitativniho
marketingového a sociologického vyzkumu. Radi se do skupiny rozhovort, které maji tendenci
vyzkumnou, u niZ si tvarce pfedem pfipravi navod a souhrn otazek, na co by se chtél
respondenta  zeptat.  Striktni  dodrzovani navodu zde ale neni podminkou.
U polostrukturovanych rozhovort se Casto stava, ze se debata ubere i do vétSich detaild, nez
jsou v samotnych otazkach zminény. Tento jev je urcité ku prospéchu a nechava tak dotazaného
volné mluvit a nedrzet se striktné pravidel, tudiz neni tak svazujici jako pfesné strukturovany
rozhovor.

2.4 Metodika prace

V teoretické Casti této prace se autor zabyva uvedenim do problematiky komunikace samotné
az po uvedeni do teorie vramci komunikacniho mixu — reklama, osobni prodej, pfimy
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a online reklama. VSechny
informace byly vyhledany v odbornych knihach napsanymi pfednimi marketingovymi
odborniky. V teoretické Casti této prace se komparuji rizni autofi a jejich nazory a vysledky
badani v danych oblastech komunika¢niho mixu.

V praktické Casti této prace byla pouzita kvalitativni metoda marketingového vyzkumu, a to

metoda polostrukturovaného rozhovoru s feditelem spole¢nosti SREKLAMA. Rozhovor je
zaznamenan v piiloze této prace.

V zavéru této prace naleznete uziteCné tipy a navrhy nové a inovativni strategie marketingového
komunika¢niho mixu pro vybranou spolecnost. Tyto navrhy se opiraji o teoretické strategie
uvedené v teoretické Casti této prace.

Na zavér je v této praci uvedena také interpretace vysledki samotnych, odvozeni z rozbort a
doporuceni na vylepseni komunikacniho mixu.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické Casti této prace bude predstavena spolecnost SREKLAMA s.r.0., rozebran jeji
aktualni komunika¢ni mix a jak firma k jednotlivym ¢astem pfistupuje.

Poté zde bude vlastni vyzkum, shrnuti a pfipadnd doporuCeni na inovaci aktudlni strategie
marketingového komunika¢niho mixu spole¢nostt SREKLAMA s.r.0.

3.1 Predstaveni podniku

Dle (Obchodni rejstiik, ©2000-2022) je spoleCnost SREKLAMA s.r.0. zapsana v obchodnim
rejstfiku firem od 5.4.2018. vstupni kapital byl 200 000 K¢, ktery je ze 100% splaceny, ICO
02353954 a se sidlem na adrese Smejkalova 1687/32, Zaboviesky, 616 00 Brno.

SpoleCnost je tvofena tymem zaméstnancli, ktefi maji az 15 let zkuSenosti s online
marketingem, PPC reklamami, tvorbou reklamniho obsahu na Facebooku a Instagramu
a tvorbou originalni grafiky a videi. ZkuSeny tym, ktery sbiral své zkuSenosti ve velkych
Ceskych spolecnostech, které se vénuji pfedevsim online svétu a reklamé, dokaze nabidnout
stovky ovéfenych reklamnich kampani na miru. (rozhovor v piiloze 1)

Nejvétsi prednosti spolecnosti SREKLAMA s.r.o. jsou piredevSim PPC kampané Sklik
seznam.cz, Goodle Ads, sociadlni sité jako jsou Instagram nebo Facebook, ale dokazi také
pripravit kreativni grafiky na miru a vytvorit zajimava promovidea. (rozhovor v piiloze 1)

Spolecnost tvrdi, ze se lisi od konkurence tim, ze dokaze nabidnout mnoholetou zku§enost nejen
z agenturniho prostredi, ale prave také ze spoleCnosti seznam.cz, kde se zaméstnanci naucili
tzv. ,.know how*. V tymu je 1 zkuSeny grafik ktery dokaze reflektovat nejnovéjsi trendy a
pripravit tak bannery na miru. Spolecnost také tvrdi, Ze dba na osobni vztah s klientem a klient
se tudiz stava soucasti rodiny, se kterym je tfeba zachazet individualné, vytvotit mu balicky a
ceny na miru. (rozhovor v piiloze 1)

Dle (SREKLAMA, 2022) spolecnost SREKLAMA s.r.0. na svych webovych strankéach uvadi,
ze svoje sluzby nabizi zejména pro dané sekce: webové stranky (SREKLAMA, 2022)

— Autosalony.

— Sluzby.

— E-shopy.

— Realitni agentury.
— Developery.

— Ostatni.

Déale je zde také uvedeno, ze se dokazi postarat a spravovat klientovi (SREKLAMA, 2022):

PPC reklamy, diky kterym klientovi piivede spoleCnost zakazniky ze serverd jako napf.
seznam.cz, google.com, tn.cz, novinky.cz, idnes.cz, prozeny.cz a mnoho dalSich. Dale také
spolecnost nabizi vyrobu bannert a textovych reklam, umisténi na jedny z nejsilngjsich ceskych
serverd, personalizovanou reklamu, ktera se bude zobrazovat zejména zajemctim o sluzby ¢i
vyrobky klienta v daném regionu, pomohou potencialni zakazniky pfivést na klientiv web ¢i
adresu a zejména to, ze po opusténi klientovych stranek bude spolecnost SREKLAMA s.r.0.
znovu cilit na opakovanou navstévu diky zacileni.

Podle (SREKLAMA, 2022) nabizi Spravu socidlnich siti jako Facebook nebo Instagram,
kde nabizi sluzby pro klienta jako vytvoreni facebookového nebo instagramového profilu se
silnou zakladnou fanouskd na téchto socialnich sitich, dale pak také zalozeni a zaktivovani
reklamnich kampani se zacilenim na spravné uzivatele, kteti maji zajem o produkt/sluzbu, a to
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zejména v daném regionu, kde klient piisobi a také pravidelné vytvareni grafickych i textovych
piispévkd. Do toho samoziejmé patii i nasledné vyhodnoceni uspéSnosti, zacileni
a monitorovani prubéznych aktivit.

Je zde mozno (SREKLAMA, 2022) nalézt i Vyrobu grafiky — obsahu, videi a také textu —
grafické studio spole¢nosti SREKLAMA s.r.0. nabizi vytvareni originalniho a nejdulezitéjsiho
obsahu, ktery pfivede potencialni zakazniky ke klientovi, tedy tvorbu bannerd a grafik,
profesionalni vytvoreni videi, které zachycuji klientovy sluzby a provozovny, vytvafeni
textovych inzerata a textového obsahu reklamnich kampani a poutavého obsahu na socialnich
siti.

Podle (SREKLAMA, 2022) spolec¢nost nabizi Tvorbu webovych stranek — zde je nabizeno
kompletni feSeni podle potieb a pozadavkll zadavatele, zapracovani funkci a efekti podle
poslednich trendu, tvorba originalniho a poutavého grafického obsahu, optimalizaci webu pro
vsechny vyhledavace, aby potencialnim zakaznikim bylo umoznéno rychlejsi vyhledani
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daného webu a spolecné vytvoreni jedinecné ,,vykladni skiin€* na internetu.

Podle (SREKLAMA, 2022) také nabizi Statistické a analytické sluzby — pravidelny reporting
statistik klientovi o vysledcich jeho kampani a reklam, pravidelny reporting podle zadani pro
potieby tieti strany jako jsou napt. dodavatelé, sirsi vedeni spoleCnosti, feditele spoleCnosti atd.
Reporting okomentovanych vystupt o aktualnich datech.

Spolecnost (SREKLAMA, 2022) SREKLAMA s.r.o. ma ve spodni ¢asti svych webovych
stranek vzdy uvedeny kontakt, na kterém lze firmu napfimo kontaktovat skrz emailovou adresu
nebo telefonni Cislo. Zde je také uvedeno okénko, do kterého potencialni klient miize zadat své
telefonni Cislo a spolecnost ho potom bude kontaktovat sama.

Spolecnost (SREKLAMA, 2022) SREKLLAMA s.r.0. si zaklad4 na individualnim, pratelském
a originalnim pristupu, diky kterému lze poskytnout sluzby Sirokému spektru klientu, jak je
uvedeno vySe, od samostatnych zivnostnikti az po velké autosalony, realitni spolecnosti nebo
e-shopy, které nejsou schopny si zajistit online reklamu sami.

3.2 Rozbor komunika¢niho mixu daného podniku

V nasledujici kapitole bude v této praci podrobné rozebrano, jak soucasné spoleCnost
SREKLAMA s.r.0. pfistupuje a vyuziva prvky komunika¢niho mixu, event marketingu a online
reklamy.

3.2.1 Reklama

V soucasné dobé je jedina aktivni forma reklamy neplacené doporuceni od stavajicich ci
byvalych klientd spole¢nosti SREKLAMA s.r.o. SREKLAMA s.r.o. si déla kazdoro¢ni
pruzkum u svych klientd, zda by jejich sluzby doporucili pfipadnému zakaznikovi, co by se
dalo vylepsit na jejich sluzbach, co jim nejvice vyhovuje a co jim naopak vyhovuje nejméneg.
Zasilaji pak také emaily s riznymi dotazy na pripominky a vylepseni, zda klient rozumi tomu,
co mu firma poskytuje, zda je spokojen s vysledky nebo neni. (rozhovor v ptiloze 1)

Jelikoz je spolecnost SREKLAMA s.r.o. v pomérné raném stadiu své existence, argumentuje
tim, ze jiné formy reklamy momentalné nevyuziva, a to hlavné z ekonomickych divodu.
Oslovuje své zakazniky jinak nez placenou reklamou (doporuceni, osobni setkani, seznament
se s lidmi na prezentacich, seminafich atd.) a tim zaroven Setii penize. Spolecnost také tvrdi,
ze diky tomu méa pod kontrolou presné ty klienty, které chce potencialné oslovit a se kterymi
spoluprace dava smysl pro obé dvé strany. (rozhovor v piiloze 1)
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V minulosti se spolecnost SREKLAMA s.r.0. snazila propagovat svoji firmu prostfednictvim
inzeratl a malych obrazkovych reklam v tisku a v inzer¢nich novinach. Nesetkalo se to ale
s uspéchem, coz dle rozhovoru vyplyva z toho, ze reklama nebyla fadné pfipravena a byla
pouze v jednom vytisku. Poté se uz vedeni firmy nechtélo investovat do podobné reklamy,
protoze méli $patné zkuSenosti s nulovym vynosem. Jelikoz je tato reklama ale velmi malo
nakladna a tento tisk je stale podle prodeja aktualni, nebranil by se feditel spolecnosti znovu
zainvestovat mensi obnosy do budouci tiskové reklamy a inzerce. (rozhovor v ptiloze 1)

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou znedulezit€jSich slozek komunika¢niho mixu spolecnosti
SREKLAMA s.r.o. Kazda jejich spoluprace sklientem zaina osobni schizkou. Kwvili
pandemii COVID-19, ale také kvuli velké vzdalenosti nékterych klientd, spolec¢nost zavedla téz
videohovory, které nyni preferuje cca 15 % vSech stavajicich klienti. Na kazdé osobni schiizce
klient ptedstavi svoji firmu, zivnost nebo spolecnost, predstavi a ukaze své webové stranky,
sdéli spoleCnosti, s ¢im by potfeboval pomoct a jaka jsou jeho ocekavani. (rozhovor v ptiloze
1)

Specialista spolecnosti poté na osobni schizce predstavi moznosti online reklamy, kterou
nabizi, ukaze praktické ukazky, popise fungovani jednotlivych systému a pfipadné zodpovi
dotazy klienta. Poté se specialista snazi klientovi pfedstavit co mozna nejlepsi formy propagace,
které by davaly smysl jak spole¢nosti, tak klientovi s ohledem na zkuSenosti spolecnosti a které
jsou vhodné pro splnéni cile klienta. Dalsim z dilezitych aspektll jsou téz financni moznosti
klienta, kolik chce do reklamy a spoluprace investovat a jaké jsou jeho financni plany a cile.
Vsechny tyto udaje si specialista zapiSe, dale vSe zvazi, zanalyzuje a v co nejkrat§i mozné dobé
kontaktuje klienta s tim, ze mu sdé€li moznosti reklamnich kampani na miru a cenovou nabidku.
Tato konzultace muze probéhnout, jak pfi dal§im osobnim setkani, tak i pres videohovor, ale
samoziejmé je tato nabidka zaslana téz v emailu, aby se k ni klient mohl kdykoliv vratit.
(rozhovor v ptiloze 1)

Pokud se potvrdi nasledna spoluprace, kazdému klientovi je poskytnut individualni ptistup
a konzultace toho, jaka forma komunikace je pro klienta nejdilezitéjsi a nejlepsi. (rozhovor
v priloze 1)

Z pruzkuma a statistik firmy vychazi, ze zde existuji zhruba 3 skupiny klient. Jedna skupina
komunikuje nejrad€ji e-mailem, druhd skupina pak voli telefonickou ¢i Skype/Zoom
komunikaci a tfeti se Cas od Casu nejrad¢ji sejde a vSe probere osobné. (rozhovor v piiloze 1)

Osobni prodej je tedy aplikovan v té fazi, kdy se dohodne spolecnost s klientem na spolupraci
a poté se spolecnost snazi vyjit co nejvice vstfic klientovi s jeho pozadavky, nabizi individualni
a pratelsky pfistup s ohledem na jeho moznosti a finance. Diky tomu spole¢nost vybudovala
s klienty osobnéjsi vztah a diky tomu je spoluprace piijemnéjsi pro obé strany. (rozhovor
v priloze 1)

3.2.3 Primy (direkt) marketing

Spolecnost vyuziva dva nastroje piimého marketingu, a to je telemarketing a e-mailing. Tyto
nastroje pouziva k osloveni potencialnich klientd a ke komunikaci se stavajicimi klienty.
(rozhovor v ptiloze 1)

Osloveni potencialnich klientu — neni to vzdy pravidlem, ale protoze spolecnost ma riznorodé
klienty a dle rozhovoru s feditelem spolecnosti se spolecnost diky osobnim zkuSenostem ze
spoleCnosti Seznam.cz, kde vétSina z nich pracovala v oboru realitniho trhu a auto-moto
segmentu, ¢asto snazi cilit a vytipovat si firmy, které se tomuto oboru vénuji. Je to z toho
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divodu, ze spolecnost v tomto ohledu véfi svému , know how™ a svym letitym zkuSenostem
z oboru, jak idedlné propagovat jejich sluzby a jak oslovit jejich cilovou skupinu. Toto
vytipovani je zalozeno na prohledani webt jako jsou weby s realitami, rejstiiky firem, rizné
weby, kde se prodavaji automobily a dovolené do vSech destinaci a pak také kombinace rtiznych
faktort jako jsou — lokalita firmy, jeji velikost, nabizené sluzby, kvalita webu atd. KdyZ jsou
takové firmy nasledné vytipovany, specialista jim nasledné zavola a nabizi potencidlnimu
vytipovanému klientovi své sluzby — telemarketing. Skoro ze 70 % se stava, ze zodpovédna
osoba zastupujici marketingovou ¢ast firmy chce poslat nabidku do emailu — direct mail.
(rozhovor v ptiloze 1)

Z rozhovoru vyplynulo, ze zhruba 80 % vSech vytipovanych firem je oslovovano telefonicky,
protoze je to osobnéj§i nez poslat email. Zbylych 20 %, emailové oslovenych potencialnich
klientt, je osloveno emailem proto, jelikoz si to pieji anebo to piimo uvadé€ji na svych
strankach. Jednim z divodu bylo zjisténo, ze to klientovi Setii Cas a muze si nabidku v klidu
projit ve své volné chvili. (rozhovor v pfiloze 1)

Komunikace se sou¢asnymi klienty — jak uz bylo zminéno vyse v této praci, kazdy klient
spole¢nosti SREKLAMA s.r.0. dostava individualni pfistup a je respektovano jeho ptani, jak
by si pral se spole¢nosti komunikovat. Vétsina stavajicich klientd si pfeje, aby komunikace
probihala, jak pfeS email, tak i telefonicky. Samoziejmé zalezi na komplexnosti otazek jak
specialisty, tak klienta. Pokud vytusi, ze budou otazky komplexnéjsiho charakteru, je pro né
lepsi si zavolat a probrat vSe telefonicky. Pokud ale specialista obdrzi zadost, aby klientovi
zaslal né&jakou analyzu reklamni kampané, je pozadan, aby svij pozadavek poslal pres email,
aby na to oba nezapomnéli a klient tak mohl dostat co nejlepsi a nejdetailnéjsi odpovéd v psané
formg, ke které se miize kdykoliv vratit, zatimco ustni komunikaci by mohl zapomenout. Casto
se také stava, Ze po telefonické komunikaci je jesté potieba doposlat rizné analyzy, informace,
kalkulace jesté emailem. (pfedavani informaci) (rozhovor v ptiloze 1)

3.2.4 Podpora prodeje

Spolecnost SREKLAMA s.r.o. aplikuje podporu prodeje do své strategie tim, kdyz klient
uvazuje o rozsifeni sluzeb online reklamy a spolecnost rozsituje jiz o sluzbu, kterou pro klienta
délali, neuctuji klientovi plnou cenu, ale snazi se mu sestavit cenu, ktera je férova jak pro
klienta, tak pro spole¢nost. Napt. piijde klient, developer s tim, ze by chtél online reklamu na
novy developersky projekt, kde prodava byty a spolecnost vi, ze pro tohoto klienta uz reklamu
na prodej bytd délala a cast podkladd se da vyuzit i do nové spoluprace, neni tedy klientovi
uctovana plna cena. Z rozhovoru s feditelem nelze vyvodit pfesné procento, které je zlevnéno
zvysledné ceny, protoze vzdy zalezi na rozsahu projektu, casové a financni narocnosti.
(rozhovor v ptiloze 1)

Jako forma podpory prodeje lze povazovat i to, ze stavajicim zakaznikim je poskytnuta
konzultace novych projektd v ramci ceny, kterou jiz spolecnosti plati za jejich sluzby. Samotni
specialisté prichazi s napady a analyzami, jak co nejlépe investovat do zlepSeni stavajicich nebo
novych klientskych projektd. V tomto piipadé se poskytuje zdarma konzultace ptipadnych
navrhii a do budouci spoluprace je spole¢nost ochotna poskytnout slevu 10 %. (rozhovor
v priloze 1)

Z rozhovoru s majitelem a specialistou firmy vyslo najevo, ze by radi do budoucna zavedli vice
takovych slev, které by pfimély stavajici klienty k novym nebo opakovanym nakuptum
stavajicich nebo zase novych sluzeb. (rozhovor v priloze 1)

Podpora prodeje neni pro spolecnosti velmi nakladna, a proto by spolecnost méla zvazit slevu
pro klienty. Po del§i odmlce teditel spoleCnosti premysli a pfipousti, ze v tomto odvétvi maji
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jisté mezery a ze do budoucna urcité zvazi investovat vice Casu a penéz do podpory prodeje,
protoze vérnostni slevy pro stavajici klienty a bonusy pro nové se zdaji byti vyhodné.
Spolecnost si déla vlastni prizkumy, jak jsou s nimi razni klienti dlouho a diky tomu by méli
jednoduchy pfistup k t€émto datim a poté mohou vyhodnotit, ktery klient by si slevu zaslouzil
a ktery klient jesté ne. Pripadna analyza u klientd, ktefi neutraci tolik penéz za sluzby, jaké by
si vedeni spoleCnosti predstavovalo, tak témto klientim muZze spolecnost nabidnout rozsireni
sluzeb s tim, Ze na urcité sluzby dostane zakaznik slevu a miize se tak dostat na mnohem lepsi
a vykonnéjsi reklamu, ktera nebude stat tolik, jako standartné. (rozhovor v priloze 1)

Mnoho klient se boji investovat vice penéz mési¢ne€, nez investuji, protoze neveri tomu, ze
kdyz zaplati vice penéz, tak k nim pfijde vice klientd, ale opak je pravdou. Z rozhovoru vyslo
najevo, ze 1 mirné navyseni mésicni investice do PPC reklamy klientim pfineslo pfinejmensim
vydelek v podobé vkladu do mési¢ni PPC reklam nebo spravy socialnich siti. (rozhovor
v priloze 1)

3.2.5 Public relations
Vnitfni public relations

Jak jiz bylo fecCeno v této praci vySe, SpoleCnost si zaklada na utuzovani dobrého kolektivu,
vybornych vztazich, rovnosti mezi zaméstnanci a jednim z nejdulezit€jSich aspektd vnitini
komunikace této spolecnosti je neustalé naslouchani ostatnim a vyzadani si zpétné vazby od
kolegt 1 nadfizenych a naopak. (rozhovor v pfiloze 1)

Spolecnost ma kazdé dva tydny meeting/poradu, kde se probira aktualni strategie firmy,
novinky, planované zmeény, investice, smeéfovani firmy, uspésnost, vynosy, ale i prostor pro
zlepSeni a také spoleCny brainstorming k novym projektim. Tento meeting/porada je veden
feditelem/majitelem firmy a posléze nasleduji nazory a pripominky jednotlivych zaméstnanca.
(rozhovor v ptiloze 1)

Kazdy zaméstnanec ma jednou meési¢n€ schizku s majitelem/feditelem spolecnosti, ktery ma
kancelar ve stejné budove jako zaméstnanci a tyto meetingy nazyvaji 1:1, one to one. Na téchto
spoleCnych setkanich se probiraji ispéchy daného zaméstnance, jeho osobni rozvoj a cesta ve
spoleCnosti. Zaméstnancovi je také podan feedback k jeho aktualnim vykonim a vysledktm.
Pokud ma teditel spolecnosti dojem, ze je zde prostor pro zlepSeni, podava svému zamestnanci
odavodnény feedback a poté také piijde fada na zameéstnance, jeho vyjadieni ke sd€lenému
feedbacku. Na konci této schtizky je pak také prostor pro zameéstnance, aby se k témto aspektim
vyjadril, sdélil svij nazor na dané véci a potom také predal svij feedback fediteli a
zaméstnavateli. (rozhovor v pfiloze 1)

Spolecnost si zaklada nejen na osobnim kontaktu s klienty, ale také se zaméstnanci. Lze zde
vyjmenovat napf. tzv. ,my day*“ v prekladu ,mdj den“ pro vSechny zaméstnance firmy.
Kdykoliv ma n€jaky zaméstnanec firmy narozeniny, je mu pfidélen den placeného volna, ktery
si muze vybrat v jakykoliv pracovni den v daném tydnu, a pokud tento den vychazi na vikend,
muze si zaméstnanec vzit volno v patek pred anebo nasledujici pondéli po jeho narozeninach.
(rozhovor v ptiloze 1)

Spolecnost svym zaméstnancim nabizi benefity typu neomezeny pocet home office dnu,
sympatické zazemi spolecnosti jako je sprcha, zasedaci mistnost, chill out zona s televizi a
gaucem, grilovani a bazén na zahradé domu. Také nabizi tzv. pet friendly moznost, coze nékteti
zameéstnanci vyuzivaji a vodi si s sebou do kancelare psy. (rozhovor v ptiloze 1)

Pfi naboru novych zaméstnanci je kazdému zaméstnanci nabidnuto vyuziti pracovniho
notebooku s polepem loga firmy a moznost obdrzeni firemniho tricka slogem firmy na
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naslednou reprezentaci pii schiizkach. Nutno jesté podotknout, Ze feditel spolecnosti vyuziva
svyj firemni viz s logem spolecnosti. (rozhovor v pfiloze 1)

Vnéjsi public relations

V minulosti spole¢nost darovala finan¢ni obnos v hodnoté 2 000 K¢ na podporu maturitniho
plesu Gymnazia Aloise Jiraska v Litomysli. Do tomboly také darovala nékolik reklamnich
predméta jako jsou tricka s firemnim logem, propisky, bloky. (rozhovor v pfiloze 1)

Momentalné Spole¢nost SREKLAMA s.r.0. neprovozuje aktivné zadné vnéjsi public relations
aktivity. (rozhovor v piiloze 1)

3.3 Rozbor event marketingu a online reklamy

V této kapitole bude podrobné rozebran event marketing a online reklama daného podniku.

3.3.1 Event marketing

Spolecnost SREKLAMA s.r.o. pravidelné potfada eventy pro své zaméstnance. Pokud
zameéstnanci chtéji, maji moznost oslavit své narozeniny se svymi kolegy a majitelem, kde se
vsichni sejdou na zahradé v sidlu firmy, kde je poskytnuto zdarma grilovaci misto, kde si
mohou vSichni néco ogrilovat, sejit se a neformalné utuzovat svij pracovni kolektiv. Tyto akce
byvaji na dobrovolné bazi, ale z rozhovoru se zaméstnanci a feditelem spolecnosti vyplyva, ze
vsichni zaméstnanci, pokud mohou, se téchto akci pravidelné€ Gcastni a vnimaji tento event
jednotné velmi kladné. (rozhovor v ptiloze 1)

Dvakrat ro¢né teditel spole¢nosti porada teambuilding pro zaméstnance firmy, a to jeden v 1été
a jeden v zimé€. (rozhovor v piiloze 1)

V zim¢ se jezdi na hory, kde feditel firmy pronajme na vikend chatu s kapacitou 5-10 osob,
zalezi na ucasti, ktera se pfedem potvrdi ¢i vyvrati. Rozpocet se odviji od destinace a poctu
osob, feditel spoleCnosti ale potvrdil, Ze se vétSinou cena pohybuje v rozmezi mezi 10 000 —
25 000 K¢ za prodlouzeny vikend. Ostatni naklady si dalsi clenové hradi sami. Pied cestou se
vsichni domluvi, kdo co nakoupi, poté se na chaté spolecné vaii, pfipravuji snidané, obédy a
spolecné vecefe. VecCer se hraji spoleCenské hry a kdo chce, maze si s sebou vzit lyze,
snowboard, ale 1 bézky. Dopravu si kazdy zajistuje sam, vétsinou se ale zamestnanci dohodnou
a vezmou auta a spolecné tak 1 své kolegy. (rozhovor v pfiloze 1)

Z internich rozhovori vyslo najevo, ze se pravidelné ucastni 75 % vSech zaméstnanct vetné
feditele. Celkové je tento benefit/event vnimam velmi pozitivné. Ve vyzkumu bylo zjisténo
pouze obcCasné negativni hodnoceni ubytovani a dané lokace. (rozhovor v pfiloze 1)

Jiz zminény letni event je pouze jednodenni, a to v lokalité firmy. VSichni zaméstnanci jsou
pozvani na celodenni aktivitu v okoli Brna, vétSinou se jedna o okoli Brnénské piehrady
,Prygl®. Jiz rano se vSichni zaméstnanci shromazdi u zastavky u prehrady a vSichni spole¢né
vyrazi k prehrad€. Maji moznost zde hrat rizné sporty a zaplavat si. V zavéru dnes jsou vSichni
zaméstnanci pozvani na spole¢nou veceri, kde maji rozpocet 1 500 K¢ na osobu zahrnujici jidlo
1 napoje. (rozhovor v priloze 1)

Dle rozhovort s feditelem i zaméstnanci firmy bylo zjisténo, ze ucast je velmi podobna jako na
zimnim team buildingu, a to je cca 75 %, negativni ohlasy byly obc¢asné, a to pouze na vybér
lokality a obcCerstveni. (rozhovor v pfiloze 1)
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V soucasnosti spole€nost SREKLAMA s.r.o. neprovozuje zadny event marketing, co se tyce
svych klientd, jejich rodin nebo potencialnich klient. (rozhovor v pfiloze 1)

3.3.2 Online reklama

Spolecnost SREKLLAMA s.r.0. prezentuje svoji znacku a sluzby na svych webovych strankach.
(Facebook, 2022) Na téchto strankach je mozné naleznout odkaz na facebookovy profil i na
instagramovy profil. Kliknutim na facebookovy profil nas stranka presméruje pfimo na
facebookovou stranku spolecnosti. Z té je mozno hned vycist, ze stranku k 14.8.2022 sleduje
91 lidi. Posledni ptispévek je zde ze dne 5. biezna 2020. Z toho jasné vyplyva, ze se spoleCnost
v posledni dobé nesnazi vyvijet aktivitu a zvySovat povédomi svych potencialnich klientt na
facebookovém profilu. V rozhovoru s feditelem spoleCnosti jsme toto téma rozebirali a on
odkézal na to, ze jejich cilova skupina neni na Facebooku a ze jejich specifické sluzby spise
lidé vyhledéavaji sami. Tomuto tématu se bude prace vénovat v dalsich kapitolach v navrzich na
zlepseni online reklamy a ziskavani novych klientt. (rozhovor v pfiloze 1)

Po kliknuti na logo instagramového profilu se bohuzel zadna stranka nenacte a ukéaze se okno
,Jenam lito, ale stranka neni dostupna“. Propagace je tedy, stejné jako u facebookového profilu,
neexistujici, a i tady je obrovsky potencial pro zlepSeni nebo alespon spravovani stranky, aby
se spolecnost dostala do povédomi instagramovych uzivatela a potencialnich klientd. (rozhovor
v priloze 1)

Navstévnost webovych stranek viz. nahled v obrazku pod odstavcem je zhruba 40 navstévniku
za mésic zcehoz je 50 % pfima navstéva, kdy klient do vyhledavace napiSe piimo
www.sreklama.cz a je pfesmérovan rovnou na stranku spolecnosti. Webové stranky jsou velmi
zajimaveé graficky zpracované a jsou prizpusobeny i pro mobilni telefony a tablety. Pokud
navstévnik pouziva mobilni telefon nebo tablet, miize velmi pohodIné rolovat webem az dola
ke vSem dulezitym informacim s ptfimym odkazem na pfimy kontakt spolecnosti. Dalsich 30 %
navstévnikl je z vyhledavani na google.com a zbytek je po jednotkach procent rozdéleny mezi
dalsi zdroje jako je firmy.cz, vyhledavani na seznam.cz anebo navs§tévnici z Facebooku. Na
webu ma spoleCnost nasazeny Google Analytics, takze navsStévnost i jeji zdroje wvidi
zameéstnanci pfimo v ném. Z webu spoleCnosti poptavky prakticky nechodi, jelikoz se
spolecnost zaméfuje na ziskavani klientlh hlavné osobnim prodejem. Podle prizkumu, ktery si
spoleCnost nechavala zpracovat pry podle webovych stranek najde spolupraci jen malé
mnozstvi klientl (bez pfedchozi komunikace). (rozhovor v piiloze 1)
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Obrazek 1 Nahled webové stranky spole¢nosti SREKLAMA s.r.o.
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Zdroj: Sreklama (2022)

Na obrazku vyse lze vidét design webovych stranek spole¢nosti SREKLAMA s.r.0., obrazek
jen potvrzuje, ze spoleCnost si zaklada na originalité a kreativnim pfistupu. Na prvni pohled
chce zauyyjmout designem a jak bylo popsano vySe v analyze, poté pfichazi proklientsky a
pratelsky pfistup.

3.4 Vysledky vlastniho vyzkumu

V této kapitole bakalarské prace bude rozebrano nékolik autorskych navrh(i na zlepSeni
marketingového komunika¢niho mixu spolecnosti SREKLAMA s.r.o. Tyto navrhy vychazi ze
znalosti a poznatkt ziskanych v odborné literatufe a popsanych v teoretické Casti této prace.
V této kapitole bude popsano i1 celkové shrnuti a doporuceni pro spole¢nost SREKLLAMA s.r.0.
a jaké aktivity by byly vhodné pro zlepSeni jejich aktualniho komunika¢niho marketingového
mixu.

Z rozhovoru vyplynulo, ze feditel spoleCnosti nema piesné urcenou castku vyhrazenou na
propagaci a marketing spolecCnosti, ale je ochoten mésicné investovat v fadu nékolika tisicti
korun. Na dotaz, zda by bylo pro spole¢nost inosné investovat cca 10—12 tisic KE mési¢né,
vahaveé odpovidal, ze tato castka by byla inosna. Pokud by feditel spoleCnosti vidél, ze tyto
navrhy jsou konstruktivni a investice do reklamy by se zacala vracet zpét, byl by ochoten tyto
naklady zvySovat za ucelem vyssiho vydeélku.

3.4.1 Navrh na spolupraci s reklamni agenturou Constulting Europe s.r.o.

Po konzultaci s jednatelem a majitelem spole¢nosti Constulting Europe Jakubem Bazantem
vychazi najevo, ze spoleCnost momentalné neméa ve své nabidce spravu PPC reklamnich
kampani pro své zakazniky (Consulting Europe, 2022). Mezi hlavni naplné této reklamni
agentury jsou aktivity spojené s vytvarenim, nataCenim, rezii, stiihem a editaci promo videi,
tvorbou webovych stranek, e-shopt a dalSich aktivit spojenych s reklamou. (Consulting
Europe, 2022). Mezi dalsi aktivity patii offline reklama a tvorba inzerce produktu ¢i né&jaké
vybrané spolec¢nosti, pofadani eventt s reklamnim podtextem nebo tieba jen stanek na veletrhu.
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Grafika a tisk rtznych reklamnich letakd, billboardi véetné navrhu, kontroly a distribuce.
Vyroba reklamnich predmétd pro razné spoleCnosti i sportovni kluby. Ze stranek se lze
dozvédet, s kym spole¢nost Consulting Europe spolupracuje. Mezi vyznamné partnery
spolecnosti Consulting Europe patti (Consulting Europe, 2022):

Winter hockey games, Nextbike czech republic, Extrifit, JMB aircraft, Pardubice Stallions,
TPR nabytek, Broker consulting, HC Letci Letiany, Litomysl Tour, CFS Ceska Tiebova,
Hockey Charity Golf Club, South Florida Hockey academy, Full life solutions, Flidr group, RK
training, Jifi Vykoukal, Phatec a Style by Michaela.

I presto, ze ma spolecnost na strankach uvedeno (Consulting Europe, 2022), ze provozuje PPC
reklamu a spravu socidlnich siti, po kontaktovani majitele vyslo najevo, ze se soucCasnym
stavem spravy PPC reklamy a spravy socialnich siti neni spokojen a rad by pfinesl inovaci
a novou krev do svych podnikatelskych aktivit.

Jedna z vySe uvedenych spoleCnosti, ktera si neprala své jméno sdélovat uz delsi dobu premysli
o tom, Ze by si vytvorila vlastni portfolio svych produkt na svém vlastnim e-shopu a méla by
tak velikou kontrolu nad svymi prodeji diky realizaci vlastniho e-shopu a vlastni propagace.
V tuto chvili pfichdzi uz zminiovand fuze spolecnosti Consulting Europe se spolecnosti
SREKLAMA s.r.o. Spolecnost Consulting Europe s.r.o. by méla na starost celou tvorbu
webovych stranek a e-shopu vcetné grafiky, konzultaci se zadavatelem a spravu poplatka za
zprostredkovani. Spole¢nost SREKLLAMA s.r.0. by se poté vénovala aktivni propagaci pomoci
PPC reklam nebo RTB reklam na internetu. Dokazali by pfitom pfispét k inovaci aktualniho
designu a pro e-shop navrhnout novy v barvach spolecnosti. Dle dostupnych informaci by
zadavatelska spolecnost byla ochotna investovat do samotné PPC reklamy v prvnich mésicich
kolem 20-30 tisic korun a pokud by prodeje byly uspokojujici, urcité by zadavatelska spolecnost
v této aktivité pokracovala i nadala s firmou Consulting Europ i s SREKLAMOU.

Nejlepsi na této fuzi je to, ze spolecnost Consulting Europe by si netictovala zadny poplatek ani
cast vydeélku za to, ze zprostiedkovali sluzbu spole¢nosti SREKLAMA s.r.0. Pro spolecnost
Consulting Europe by to podle feditele firmy byl obrovsky ptinos a prestiz, protoze by dokazala
zabezpecit cely balicek svym klientim od tvorby reklamnich pfedmétd, webovych stranek,
promo reklam, spravé socialnich siti, a i pridanou hodnotu ve formé PPC reklam
zprostiedkovanych spole¢nosti SREKLLAMA. Tento podnikatelsky zamér nestoji ani jednu
firmu zadné vydaje a spolecnost SREKLAMA by pouze zjedné spoluprace mohla ro¢né
vydélat 200-300 tisic K¢. Nutno zminit, ze vySe zminéna spoluprace je uvedena pouze s jednou
vybranou spoleCnosti a pokud se podivame do portfolia a seznamu klientd spolecnosti
Consulting Europe s.r.o. (Consulting Europe, 2022) je zde opravdu velké mnozstvi
potencialnich klientd, kterym by spolecnost SREKLAMA mohla nabizet své sluzby v ramci
PPC reklama a spravy socialnich siti.

3.4.2 Navrh na zalozeni instagramového profilu

V dnesni dobé je Instagram uz jednou z nedilnych soucasti online komunikace vétSiny firem,
a tak je velika Skoda, ze se spolecnost SREKLAMA s.r.0. nesnazi komunikovat i touto cestou
se svymi potencialnimi a stavajicimi klienty. (Facebook, 2022) Jednou z hlavnich vyhod je to,
ze jej lze snadno propojit s uctem existujicim na Facebooku a lze pak tyto ucty spravovat
vjedné aplikaci ¢i zjednoho uctu. Aplikace Instagram je hojn€é vyuzivana mezi Sirokou
populaci jak soukromymi, tak i pravnickymi osobami. (Facebook, 2022).

Na Instagram lze pridavat fotografie, pribehy, kratka videa, audio a video nahravky, které lze
vSemozné upravovat podle své potieby a potfeby svych klientt. Je to idealni forma formalni
i neformalni komunikace s klienty, protoze na Instagramu lze pridavat jak neformalni ptispévky
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z obycCejného zivota zaméstnanci Ci feditele az po ruzné konference a akce, kterych se
spoleCnost ucastni. Jako navrh by bylo doporuceno uzivat zejména obrazkové a obsahové
zajimavé prispévky s moznosti interakce od klientt.

Ze zacatku by bylo doporuceno zalozeni profilu a propagace na Facebookovych strankach nez
samotné propagace na Instagramu, jelikoz by spolecnost potiebovala ziskat alesponi takovy
pocet sledujicich, jako mé na svém Facebookovém profilu.

Bylo by vhodné, aby byl profil spravovan stejnou osobou jako je spravovan Facebook, jelikoz
jsou tyto ucty propojené a osoba by meéla prehled o aktivité a vSech dalSich informacich na
danych profilech, zacileni a pfipadné reklamy.

3.4.3 Navrh na zlepSeni Cetnosti obsahu facebookové stranky a naslednou komunikaci
na socialni siti Facebook

Jak je zminéno v teoretické Casti této prace, moderni svét se posouva hlavné do online svéta
a internetového prostiedi, kde by se kazda spolecnost méla pokouset o co nejlepsi vysledky,
diky obrovskému rozmachu internetu a takika uplnému pokryti celé Ceské republiky a téméf
vSech domécnosti.

Jak je jiz zminéno v pfedstaveni spolecnosti, v oblasti online reklam& ma spolecnost pouze
93 sleduyjicich fanouskt na Facebooku a posledni prispévek je vice nez dva roky stary. V této
oblasti je urCit€ plno mezer a nize si ukazeme par prikladd, jak tuto ¢ast komunika¢niho mixu
zlepsit a pokusit se o pfisun novych klienti z facebookového svéta.

Jak bylo jiz zminéno, posledni ptispévek byl pridan spolecnosti pied vice nez dvéma lety a od
této doby se aktivita na facebookové strance zastavila. Na socialnich sitich je dulezita
predev§im pravidelna aktivita s komunitou, ktera danou stranku sleduje a potiebuje citit, ze je
stranka stale aktivni a komunikuje se svymi fanousky/klienty/potencialnimi klienty. Jelikoz
spoleCnost ma sama zameéstnance, ktefi se staraji jinym spoleCnostem a svym klientim
o socialni sité a jejich navstévnost, navrhuji pridavat 1-2 prispévky tydné s tim, ze kazdy meésic
se vyhodnoti uspésnost piispévki, odezva a pripadné komentafe v prispévcich, co by si
zakaznici prali, jaké jsou jejich nazory a pfipominky. Kazdy meésic by specialista, ktery ma
nejvice zkuSenosti s nastavovanim strategii na socialnich sitich, vymyslel podobu pfispévka na
cely dalsi mésic a potom by postupné prispévky sdilel a pieposilal do riznych skupin. Tyto
ptispévky by mohly mit tfi riizné podoby a typy.

Prvni typ prispévku by mohl byt formou reklamy a toho, co spolenost nabizi, jaké jsou
zakladni sluzby, s ¢im se na né potencialni klient mize obratit. V ptispévku by téz mohlo byt
sdéleno 1 to, ze potencialnim klientim je nabidnuta prvni konzultace a predbézna hruba
kalkulace zdarma. Na Facebooku 1ze také nastavit, v jaké lokalité se bude reklama zobrazovat,
tady by byla lokalita Brno, kde ma spolecnost sidlo. Reklama by se nastavila tak, ze by
potencialni klienti mohli spole¢nost kontaktovat skrz telefon, email nebo pfimo na Facebooku.
Nastavila by se zde klicova slova, podle kterych by reklama cilila na potencialni klienty a to
napi. klicova slova jako Reklama, PPC reklama, online marketing, tvorba webovych
stranek, digitalni marketing atd. (Facebook, 2022) Z kalkulaci vychazi, ze cena reklamy za
1 den je cena 75 k¢ s dosahem 370 — 1 100 oslovenych lidi denné. Tato ¢astka se da kdykoliv
zmenit a naplanovat na kazdy den jinak. VSechno lze sledovat v business managerové aplikaci
spolecnosti Facebook, kde by spolecnost vidéla, jaké dny jsou v nav§tévnosti nejsilngjsi a které
zase nejslabsi. Navrhuji v silné dny zesilit pfispévky a jejich propagaci na 150 k¢ a podle
potieby a nakladi jej ménit. Prvni mésic by byl rozpocet na tuto reklamu 3 000 K¢. Pokud by
spolecnost s vysledky nebyla spokojend, 1ze reklamu okamzité zastavit ze dne na den. Po
prvnim mésici by se udélalo vyhodnoceni uspésnosti reklamy s tim, zda spolecnost ziskala nové
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klienty nebo ne. Pokud by se investice vratila alesponn z Casti, navrhuji pokracovat
v propagovani piispévka dalsi mésice.

Kalkulace (Facebook, 2022):
Celkovy mési¢ni rozpocet 3 000 k¢

20 x mesicné cena propagace prispévku 75 k¢ = 1 500 K¢ (dosah cca 370 — 1 100 oslovenych
lidi)

10 x mési¢né cena propagace prispévku 150 k¢ =1 500 K¢ (dosah cca 800 — 2 500 oslovenych
lidi)

Toto je jen jedna ze zakladnich moznosti, jak propagovat prispévek mezi lidi na Facebooku.
Obrovské vyhody propagovani piispévku tkvi v tom, ze firmé€ bude rust povédomi, mohou
ziskavat nové lidi, ktefi si jejich stranku oblibi, ale pfedevsim v tom, ze v prispévku by byl
samotny kontakt na spolecnost pro piimou komunikaci potencialniho zakaznika a spole¢nosti
SREKLLAMA s.t.0.

Dulezité je také zminit, Zze by si spoleCnost méla dat velkou praci stim, aby prispévek na
Facebooku upoutal a vy¢nival mezi ostatnimi reklamami. Pfispévek by mél mit predevsim
velky a poutavy nadpis, ve kterém bude jasné a stru¢n€ popsano, co spolecnost nabizi, jak to
nabizi a jaké jsou moznosti spolecnost kontaktovat. To je dilci cast uspechu kazdého prispévku
na internetu.

Obrazek 2 Ukazka pripadného prispévku na Facebooku

ZVOLTE SI NAS!

Zdroj: Canva (2022)

Druhy typ piispévku by mohl slouzit jako takové okénko pro piipadné dotazy, piipominky
aruzné navrhy od aktualnich klientd a lidi, ktefi by se pfipadné chtéli dozvédét vice
o aktivitach, které spolecnost nabizi. Vyhoda tohoto piispévku by byla v tom, Ze by nestala
zadné penize a spoleCnost by tak ziskala okruh otazek, riznych pfipominek a dalSich podnétu
k zamySleni se a pfipadnou inovaci. U tohoto navrhu je nutno pocitat s tim, ze by ze zacatku
nemél velkou odezvu, protoze spolec¢nost dlouho nebyla aktivni, pfichazela o své sledujici na
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Facebooku a ztistalo jim jen néco malo pod 100 , libi se*, ale v kombinaci s rostouci reklamou
zminénou vySe by to byla idealni forma toho, jak zisk&vat zdarma zpétnou vazbu od svych
klienth nebo od potencialnich klienti ziskavat dulezité informace o tom, co nejvice
potencialniho klienta zajiméa a jak ma spole¢nost svou reklamu v budoucnu formovat.

Vlastni kalkulace:
4-8 hodin mésicné zaméstnance (hodinova mzda nebyla sdélena)

Tretim typem toho piispévku by mohla byt facebookova soutéz o slevu na produktu/sluzbg,
vyhra reklamniho pfedmétu nebo osobni podrobnad konzultace zdarma pro stavajiciho nebo
nového klienta. Tato soutéz by probihala tak, ze by soutézici musel dat libi se mi na
Facebookové strance, prispévek se soutézi oznacit palcem ,,libi se mi a poté ptispévek nasdilet
na svoji zdi a ve vSech skupinach, ve kterych je aktivni soucasti. Po splnéni vSech téchto
podminek by na konci soutéze, ktera by mohla trvat naptiklad dva tydny, byl by vylosovan
jeden vyherce, ktery by si mohl vybrat odménu dle dohody a své potieby.

Vlastni kalkulace:
1-2 hodiny prace zaméstnance firmy (hodinova mzda nebyla sdélena)
Reklamni pfedmét spolecnosti — 300-800 K¢

Sleva na piipadné sluzby, toto ale neni klasicky naklad, ale snizeni zisku (dle individualni
kalkulace daného klienta)

3.4.4 Prelozeni aktualnich webovych stranek do anglického jazyka a vytvoreni
anglické verze stranek pro klienty, kteri neovladaji cesky jazyk

JelikoZz spolecnost SREKLAMA s.r.o. pusobi zejména v Brn€, kde ma i svoje sidlo, néktefi
z jejich klientd jsou cizinci, ktefi se do Ceské republiky pfistdhovali a maji zde svij business,
bylo by velmi vyhodné a praktické nechat si své webové stranky prelozit do anglického jazyka.
Diky tomu, ze si spolecnost spravuje své stranky sama, tak by stacilo pouhé prelozeni a poté by
si tento preklad mohli sami naimplementovat bez dalSich vydaju jiné spolecnosti.

Jako byvaly student oboru anglického jazyka na bakalaiském oboru Ucitelstvi anglického
jazyka pro zékladni Skoly, zkuSenost ze zahrani¢i s anglickym jazykem a pracovni pozici,
kterou nyni momentalné délam a ve které je vyzadovano veSkerou psanou i mluvenou
komunikaci vést v anglickém jazyce, bych mohl spolecnosti pielozit stranky do anglického
jazyka s pomoci kolegy, rodilého mluvciho.

Samoziejmé, pokud by spolecnost SREKLAMA s.r.o. souhlasila stouto nabidkou, jako
honorat bych byl schopen nabidnout jako vyménu neboli formu barteru to, ze bych spole¢nosti
zahral na jejich firemnim vecirku nebo grilovani. Jako jediny néklad na tento preklad by tak
bylo 5000 K¢ jako honoraf za vystoupeni a cestovni naklady spojené s cestou do Brna
v hodnoté 1 500 k¢. Aparaturu a ozvuceni bych si piivezl vlastni. Anglicky mluvici kolega,
rodili mluv¢i, by se vzdal honorare, jelikoz by mu nalezela pouze korektura prekladu a prace
s tim spojena v rozmezi 1-3 hodin.

Pro budoucnost spolecnosti a jeji zacileni na co nejsirsi okruh klienta je kliCové, aby byla
schopna svoji nabidku prezentovat i v anglickém jazyce.

Jednorazovy néaklad za prelozeni webu do anglitiny je tedy 6 500 K¢, coz v ramci béznych
vydaji neni mnoho, a navic v této cené je koncert pro zaméstnance firmy, ktery bych poskytl
ja. Mam zkuSenosti z Ceskych festivalli, pofadal jsem koncerty po Ceské republice a nékolik
zaméstnancu spolecnosti SREKLAMA s.r.o. mé pisn€ zna.
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Kalkulace (vlastni):
Jednorazovy preklad v hodnoté barter koncertu na firemnim vecirku = 5 000 K¢
Cestovné za dopravu na firemni vecirek = 1 500 K¢

Celkova castka za jednorazové prelozeni stranek = 6 500 K¢

3.4.5 Jarni/letni grilovani v zizemi spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace v sekci Event marketingu, je dulezité pro
spoleCnost poradat rizné akce za ucelem budovat image spoleCnosti a upeviiovani jiz
navazanych vztahu s klientem. Cilem spoleCnosti je to, aby se o své klienty dobfe starala a diky
tomu v budoucnu mohla byt doporuCena jinym potencialnim klientim na bazi dobré
komunikace a spoluprace.

Jako jeden z navrhi muze byt to, Ze spolecnost SREKLAMA s.r.0. by vybrala vzdy 8 svych
nejveérngjSich klient ze svého portfolia a usporadala by pro né grilovani v arealu spolecnosti.
Areal spoleCnosti je na takovouto akci skvéle vybaven, protoze je zde k dispozici zdarma gril,
zahradni posezeni az pro 15 osob, party stan a také chladici systémy pro podavani raznych
napoju a lednice. V pozvance by mohlo byt zminéno, ze si klienti mohou vzit plavky, protoze
je na zahrad¢ taky bazén.

Na akci by byl pritomen feditel spolecnosti SREKLAMA s.r.o. a poté vzdy urceny
specialista/zaméstnanec spole¢nosti, ktery ma na starosti daného klienta/spolecnost.
Podminkou by bylo, Ze se mize zacastnit pouze jedna osoba z klientské strany, ktera ma na
starosti hlavni komunikaci se spole¢nosti SREKLAM s.r.0., tudiz by na akci byl ¢lovek, ktery
vi vSe o dané spolupraci a aktivitach. Vyhodou tohoto eventu by bylo, Ze by mohli klienti do
detailu sdélit osobni feedback na spolecnost SREKLAMA s.r.0., co se jim na spolupraci libi,
co se jim na spolupraci nelibi, tak vidi svoji budoucnost, jak jsou spokojeni se spoleCnosti
samotnou, jak jsou spokojeni skomunikaci a jak vidi budoucnost svoji firmy v ramci
poskytovanych sluzeb a aktivit.

Tato udélost by se konala 2x rocn€, zejména tedy v sezong, kterd je vhodna pro grilovani
avhodna na to, aby se poradala ve venkovnich prostorach. Akce by byla pro klienty i
zameéstnance samoziejmé bezplatna a vSe by se hradilo z kasy spolecnosti SREKLAMA s.r.0.

V cené tohoto eventu by byla jedna porce masa, pecivo, zeleninovy salat a alkoholické napoje
do té doby, nez se zkonzumuji. Alkoholické napoje by byly pouze pivo a vino, z nealka by
potom bylo nealkoholické pivo a slazené napoje. Dale potom kohoutkova voda s ledem, ale ta
do kalkulace nebude zavedena, jelikoz cena nelze pfesné uvést. O ptipravu masa by se stiidave
starali zaméstnanci a feditel spoleCnosti kvili snizeni naklada.

Vlastni kalkulace:

Pivo — 60 ks — cca 1 200 k¢

Nealkoholické pivo — 30 ks — cca 450 K¢
Nealkoholické napoje — 10 x 1,51 — cca 250 K¢
Maso kufeci — cca 3 kg — cca 600 K¢

Pecivo — 400 K¢

Zelenina — 600 K¢

Celkova cena — cca 3 500 K¢ (2x ro¢né = 7 000 K<)
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3.4.6 Vytvoreni LinkedIn profilu

Jelikoz spole¢nost SREKLAMA s.r.0. nema zalozeny profil na socialni pracovni siti LinkedIn,
doporucil bych jeho zalozeni spolecnosti na této socialni siti, jelikoz je registrace zdarma a tato
socialni sit’ propojuje obrovské mnozstvi lidi, jak v ramci pracovniho svéta, ale tak svéta
businessu a reklamy. Podle Smolnika (b.r.) 1ze prostfednictvim této socialni sité¢ velmi dobfe
komunikovat s cilovou skupinou lidi, protoze lze presné€ vidét, kde pracuji, jaké maji zajmy, do
jakych pracovnich skupin patfi atd. Lze zde také komunikovat, chatovat slidmi, posilat
pracovni nabidky, vyhledavat nové zaméstnance, posilat vefejné i nevetrejné prispevky.

Diky vlastni analyze a vlastni zkuSenosti se socialni siti LinkedIn bych doporucil zalozeni
tohoto profilu, protoze jiz nékolik mych kolegl a pratel naslo diky této siti praci, anebo zde
nasli rizné spolecnosti, které propagovali presné to, co dany pritel ¢i kolega hledal.

Také lze zde hledat potencialni nové zakazniky stejné€ jako na jinych socialnich sitich dle
lokace, zacileni atd. Tyto moznosti jsou k dispozici v nastrojich pokrocilého hledani
a vyhledavani.

Dle mé zkuSenosti navrhuji pfidavat 2-3 prispévky tydné a tento ucet by byl spravovan stejnou
osobou, ktera by méla na starosti Facebookovy profil a instagramovy profil.

Vlastni kalkulace:

1 hod tydn€ zaméstnance firmy

3.4.7 Vytvoreni novych firemnich vizitek

Spolecnost SREKLAMA s.r.0. pouziva stary design svych vizitek, a ne vSichni zaméstnanci
maji stejny format svych vizitek. Format je velice podobny, avSak jako dal§i navrh bych
doporucil jednotnou tvorbu vSech vizitek pro zaméstnance, aby vSichni zaméstnanci i feditel
spole¢nosti méli stejné vizitky, a tudiz i jednotnou prezentaci pred svymi klienty.

Na obrazku nize se muZeme podivat na mozny graficky navrh potencialni nové vizitky.
Spolecnost ma 10 zaméstnanct véetné svého feditele. Dole prilozim navrh jedné vizitky se
jménem jednoho specialisty ze spolecnosti SREKLAMA s.r.0.

Design by mél byt jednoduchy a Cisty, pod nazvem nebo logem firmy by mélo byt uvedeno
jméno zameéstnance s telefonnim Cislem a emailovym kontaktem. Vizitky by mohly byt
oboustranné, neni to ale podminkou. Navrhuji, aby kazdy zaméstnanec meél k dispozici 200
kust vizitek.

Obrazek 3 Navrh vizitky pro spole¢nost SREKLAMA s.r.0.

TO DAVA SMYSL

REKLAMA
Ing. Marek Vostrel

PPC specialista
info@sreklama.cz tel. 797 811 121

Zdroj: Vlastni navrh a zpracovani
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Odhadované naklady a kalkulace na tvorbu vizitek (Avente s.r.o, 2022):

Jelikoz ma spolecnost 10 zaméstnanct vCetné feditele, odhadovana objednavka by byla 2000
kusut, tudiz kazdy zameéstnance spolecnosti by mél k dispozici 200 ks vizitek s oboustrannym
potiskem. Diky registraci zde dostane novy uzivatel slevu na prvni objednavku. Tudiz je viele
doporuceno ude¢lat se zde registraci. Poté se dostaneme na cenu 2246,40 K¢ bez DPH za 2000ks
vizitek s vlastnim navrhem s béznymi rozméry, které jsou 90x50mm s terminem zpracovani 3-
5 pracovnich dna.

Pokud by se spole¢nost rozhodla neregistrovat na strankach, cena by byla 3369,60 K¢ bez DPH.

3.4.8 Reklamni plakat na tramvaji a autobusu MHD Brno

Jelikoz spolecnost SREKLAMA s.r.0o. neméd dosud zadnou tisténou reklamu, navrhuji
spolecnosti spustit reklamni kampar na brnénském autobuse a tramvaji v ramci MHD Brno.
Tato reklama je hojné vyuzivana jinymi spoleCnostmi a dnes jiz bézné k vidéni na vétSiné
dopravnich prostiedkt MHD ve vétsiné mést. Tato reklama ma velky pocet zhlédnuti a neni
prili§ nakladna, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Reklama by méla byt poutavé, ale zaroven
také jednoducha a Cista. Na toto jsem priSel diky kazdodenni jizdé¢ v MHD ve vétsich méstech
v CR. N&kolikrat jsem dokonce zazil na vlastni kiiZi, Ze se cestujici mezi sebou o dané reklamé
bavi, vétSinou tyto hlasy byly pozitivni.

Po prozkoumani nékolika nabidek a spolecCnosti, které se zabyvaji vytvorenim designu,
kompletaci celého navrhu a néslednou instalaci a vyfizeni vSech formalnich nalezitosti
s majitelem MHD dopravniho prostfedku, jsem vybral nésledujici nabidku, ktera se mi zdala
cenovée piijatelna, ale zaroven poutava a prostorove idealné fesend na to, aby si ji potencialni
klient a kazdodenni cestujici MHD vsimnul.

Reklamy na MHD jsou rizné a miiZou se pohybovat od malych reklamnich bannerti na madlech
v MHD, az po celopolepy tramvaji, trolejbust nebo autobusu. Ze vsech kalkulaci a nabidek na
internetu jsem vybral tu, ktera by byla pro spole¢nost financné mozna, ale zaroveni poutava
a potencialn€ by spolecnosti mohla prilakat nové klienty.

(Dopravni podnik mésta Brno, 2022) Reklama na tramvaji by byla ve velikosti 220 x 60 cm,
je to podlouhly obdélnikovy tvar na boku tramvaje mezi vystupnimi a nastupnimi dvefmi. Diky
tomuto umisténi bude reklama na ocich velkému poctu cestujicich, ktefi nastupuji do tramvaje.
Bohuzel, zakaznik si nemuze vybrat Cislo tramvaje a je nahodné€ umistén na tramvaj, ktera ma
na tuto reklamu prostor. V§e je mozno zkonzultovat s marketingovym oddé€leni dopravniho
podniku mésta Brno. Jediné, co si musi zadavatel splnit sam je svilj navrh reklamy. Vytvoreni
banneru/reklamy, instalace a néasledné sundani po vyprseni platnosti dané reklamy. Platnost
reklamy je uréena pouze finan¢nimi prostfedky zadavatele.

(Dopravni podnik mésta Brno, 2022) Cena této reklamy na pil roku je 10 500 K¢ vcetné
instalace a odstranéni. Grafika by byla navrhnuta zaméstnancem firmy. Cena prvniho meésice
je 2 000 K¢, instalace a odstranéni stoji dohromady 1 500 k¢, kazdy dalsi mésic stoji 1 400 K¢.
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Obrazek 4 Navrh na reklamni banner na MHD dopravni prostiedky

SREKLAMA.cz
Optimalizace PPC kampani
injo@sreklama.cz ‘
tel. 747 811121

Zdroj: Vlastni zpracovani

(Dopravni podnik mésta Brno, 2022) Reklama na autobus by meéla stejnou podobnu jako
reklama na tramvaj, ale rozmérové by byla mensi 120 x 60 cm a byla by umisténa na zadi
autobusu v podobé polepové folie. Reklama na bocich autobusu uz je bohuzel velmi draha
zalezitost pro spolecnost a pohybuje se okolo 5 000 k¢ za mésic. Toto byla jedina moznost, jak
propagovat spolecnost i na autobusech ve méste.

(Dopravni podnik mésta Brno, 2022) Cena této reklamy je na pil roku 5500 k¢ vcetné
vytvoreni reklamy, instalace a nasledného sundani po uplynuti zaplacené doby. Prvni meésic
stoji 1 000 K¢, kazdy dalsi mesic stoji 700 K¢, instalace a sundani stoji dohromady 1 000 K¢.

Kalkulace reklamy na tramvaji a autobusu (Dopravni podnik mésta Brno, 2022):
Tramvaj — 6 mésicti — 10 500 K¢
Autobus — 6 mésica — 5 500 K¢

Po uplynuti doby by feditel firmy se svymi zaméstnanci vyhodnotil uspésnost reklamy a na
zaklad¢ dat, které by diky této reklamé ziskali, by poté rozhodli, zda v reklamé& budou
pokracovat a s jakymi naklady.

3.5 Shrnuti a doporuceni

V této kapitole se bude prace veénovat shrnuti marketingové komunikace spoleCnosti
SREKLAMA s.r.0., silnych stranek, které ma spoleCnost aktudlné nastaveny, ale i vyctu
nedostatka a shrnuti navrha jak nakladove, tak ale i Casov€ a teoreticky.

V posledni ¢asti této kapitoly jsou vycCtena rizna doporuceni, ktera vychazeji z vlastni analyzy
spolecnosti a také z teoretickych poznatka a fakt, které jsou popsany v teoretické Casti této
prace. Doporuceni jsou predev§im prospésna pro budoucnost spolecnosti a jejiho rustu v ramci
klientské a zaméstnanecké komunikace, image spolecnosti a zvySeni obratu.

Z analyzy spoleCnosti vychdzi, ze ma pomérné kvalitné nastaveny osobni prodej a ptrimy
marketing, avSak z dalSich analyz vychazi, ze nedba pfili§ na online reklamu a propagaci
socialnich siti Facebook, Instagram a LinkedIn, dale pak event marketing pro stavajici klienty,
webové stranky nejsou prelozeny do angliCtiny, neaktualnost vizitek a nevyuziva zadné
spoluprace se spratelenou reklamni agenturou.

Vsechny navrhy, které jsou uvedeny v kapitole vyse jsou predevsim prospésné k ziskani nové
klientely spoleCnosti, rozSifeni obecného povédomi o spoleCnosti, posilovani vztahti se
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stavajicimi klienty a aktivnimu hledani novych potencialnich klientd tak, aby spoluprace
fungovala na obou stranach presné tak, jak by si ob¢ strany praly.

Jednim z hlavnich pfinost by mélo byt spojeni se spolecnosti Consulting Europe, coz by bylo
jednatelem Consulting Europe viele pfivitino. Mezi dalsi pfinosy by pifedevsim patfilo
rozsiteni spolecnosti o nové klienty s prekvapiveé nizsimi naklady do online marketingu, tiskové
reklamy a event marketingu nez si spoleCnost sama predstavuje, a to za vyuziti nékolika hodin
mesicné daného specialisty spole¢nosti SREKLAMA s.r.0., ktery by se vénoval online reklamé
a socialnim sitim, plus naklady za propagaci spolecnosti na socialnich sitich a tvorba novych
jednotnych vizitek spoleCnosti pro vSechny zaméstnance. V neposledni fadé jsou to jeste
naklady za polepovou reklamu na méstskych dopravnich prostfedcich, ale také vyuziti event
marketingu pro stavajici klienty, preloZzenim webovych stranek do angli¢tiny a tim padem

vees

Shrnuti nakladu:

Tabulka 1 Seznam nakladi danych navrha

Udalost Cena na 6 mésicl

Spolupréce s Consulting Europe 0 K¢

ZaloZeni instagramového profilu 0 K¢

Facebook propagace 18 000 K¢
Jarni/Letni grilovani 7 000 K¢
Vizitky 2 246,40 K¢

Preklad webovych stranek do AJ 6 500 K¢

Polepova reklama na MHD 16 000 K¢
Reklamni pfedmét do soutéze 800 K¢
Soucet 50 546,4K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do uvedenych nakladii neni zahrnuta cena pracovni sily jednotlivého zaméstnance, jelikoz jsem
nebyl obeznamen s vysi platu jednotlivého zaméstnance, ktery by mél tyto propagacni aktivity
délat. Jsou zde pouze naklady za znamé a dané naklady za akce firem z tfeti strany a nakupy na
eventy a soutéze.

Vsechny navrhy byly délany po zvazeni finanCnich moznosti dané spoleCnosti, feditel
spolecnosti mi sdélil, jaky je priblizny obrat a trzba, avSak nepral si, aby tento udaj byl v praci
uveden. VSechny navrhy jsou v souladu s finan¢nimi moznostmi spolecnosti SREKLAMA
s.r.0. a jsou zhotoveny tak, aby byly co nejlevnéjsi a co nejefektivné;si.

V této kapitole bude téz doporuceno spolecnosti SREKLLAMA s.r.0., kde by méla posilit ¢asti
svého marketingového komunika¢niho mixu na zakladé provedeného vlastniho vyzkumu,
shrnuti silnych a slabych stranek aktualné nastaveného mixu a finan¢nich moznosti.

Z vlastni analyzy vychazi, ze spolenost SREKLAMA s.r.0o. ma pomérné dobfe nastaveny
osobni prodej, zaméstnanecky event marketing, interni PR komunikaci a pfimy prodej v ramci
komunika¢niho marketingového mixu. Doporuceno je zaméfit se predev§im na online
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komunikaci na socialnich siti, udrzovani Cetnosti prispévkl, vytvoreni LinkedIn
a instagramového profilu, tvorba jednotnych vizitek, vytvoreni bannerové reklamy do autobusu
a tramvaje a dvakrat roéné usporadat event pro své klienty v podobé& zahradniho grilovani.

Spolecnosti SREKLLAMA s.r.0. bych doporucil drzet si nastavené kvality ve Casti osobniho
a primého prodeje a zaméfit se na vylepSeni, ktera jsou popsana v analytické Casti této prace.
Dale by spolecnost méla diky t€émto doporucenim a navrhiim usilovat o posileni své znacky,
dostat se do povédomi co nejvice lidem a spoleCnostem a budovat na trhu online marketingu
a reklamy stabilni a kvalitni znacku, se kterou chce kazdy spolupracovat.

Dalsi doporuceni se vztahuje ke sledovani modernich marketingovych trend(i a nebat se
investovat do reklamy samotné. Odborna literatura vychazi zfakti a dlouholetych praxi.
Vysledky reklam a nastavenych strategii by meély byt dlouhodobé meéfeny a porovnavany
s ostatnimi vysledky z predeslych mésicu a let.
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4 Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo navrhnout zlepSeni a rozsifeni stavajiciho
marketingového komunikacniho mixu spoleCnosti SREKLAMA s.r.o., kterd nabizi svym
klientim sluzby v online svété, a to predevsim v oblasti navrhu a tvorby PPC reklamy, tvorby
webovych stranek, tvorby grafiky, promo videi a spravy socidlnich siti a reklam na téchto
socialnich sitich. Tyto névrhy zlepSeni jsou zameéteny predev§im na vylepSeni v oblasti online
komunikace a event marketingu spolecnosti, tyto navrhy by mély vést predev§im ke zvySeni
povédomi o firmé a jejiho dosahu k potencialnim klientim a zlepSeni komunikace se
stavajicimi klienty. Tim padem by se mé&ly zvysit trzby spolecnosti a piipadné budouci investice
do marketingové komunikace.

V teoretické Casti je hlavni zaméfeni predevSim na vymezeni pojmu ohledné marketingové
komunikace a vSech jejich dil¢ich soucasti, ale 1 vymezeni pojmu samotné komunikace a vSe
sni spojeno. Tyto pojmy jsou pro tuto praci esencialni, nebot z téchto poznatki a pojmu
vychazi analyticka ¢ast této prace. V této cCasti prace jsou porovnavany odborné nazory
sveétovych, ale i Ceskych odbornikii v marketingové komunikaci, ale i v samotném marketingu.

Teoreticka Cast této prace slouzila béhem psani jako stézejni a opérny bod pro zpracovavani
analytické Casti. V prvni Casti analytické Casti této prace je nejvetsi zaméfeni na predstaveni
spole¢nosti SREKLAMA s.r.o., vyctu vSech aktivit, co za sluzby spole¢nost nabizi svym
klientiim, kolik ma zaméstnanct, kdy vznikla a dalsi dulezité informace. Za vyuziti kvalitativni
vyzkumné metody polostrukturovaného rozhovoru se v analytické casti rozebira aktualni
marketingovy komunikacni mix spolecnosti SREKLAMA. V polostrukturovaném rozhovoru
jsem se dozvedél, ze firma klade velky diraz na osobni prodej, vnitini PR a event marketing
pro zaméstnance a primy marketing, ale dozvédé€l jsem se takeé, ze spoleCnost ma nedostatky
v online reklamé, online komunikaci na socialnich sitich, a mezery v event marketingu pro své
stavajici klienty. I pres fakt, ze mi bylo sdéleno, ze ma spolecnosti Instagramovy profil, po
prokliku na stranku profil nelze zobrazit a posléze ani nelze dohledat na Instagramu.

Druhé polovina analytické ¢asti této prace je vénovana a zaméfena na navrhy a inovace
v komunika¢nim marketingovém mixu spole¢nosti SREKLAMA s.r.0. VSechny navrhy byly
pecliveé vybrany s dirazem na co nejniz8i naklady a co nejvetsi efektivitu vaci spole¢nosti. 1
pfes to, ze se spolenost sama zabyva online reklamou a nastavovanim PPC kampani a reklam
pro své klienty, sama touto cestou reklamu nefesi. V této Casti prace je doporuceno spojit se
s reklamni agenturou Consulting Europe s.r.o., ktera neposkytuje svym klientim spravu PPC
kampani a tvorbu reklamnich kampani ve svété onlinu, takze by své zdkazniky presmérovala
na spole¢nost SREKLLAMA s.r.0. Dale je doporuceno firmé zalozit si Instagramovy a LinkedIn
profil, propagace prispévki a spoleCnosti na socialni siti Facebook, prelozeni aktualnich
webovych stranek do anglictiny, grilovani pro stavajici klienty, vytvofeni novych jednotnych
firemnich vizitek a tvorba a aplikace firemnich banneri na autobus a tramvaj v ramci MHD
Brno.

V posledni Casti prace jsou vSechny navrhy shrnuty, a to jak po procesni strance, tak po té
nakladové. Hlavnim cilem vSech navrhu je pfedev§im to, aby posilila vztahy se stavajicimi
klienty, ziskavala stale nové klienty a dale zvySovala svoje povédomi ve svéte online reklamy
a marketingu a budovani silné znaCky se silnou image. V sekci doporuCeni je firmé
doporuceno, aby pokracovala v udrzovani dobrych vysledkli v ramci osobniho prodeje
a prfimého marketing a zameéfila se na vylepSovani téch oblasti, ve které ma nedostatky, jak jiz
bylo popsano vyse.
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Piilohy

Priloha 1 Polostrukturovany rozhovor

Jakub Vanicek — dale jen JV — autor prace

Reditel spole¢nosti SREKLAMA s.r.o. dale jen RS

JV: Dobry den, dékuji, ze s Vami mohu ud¢lat polostrukturovany rozhovor o Vasi spole¢nosti
SREKLAMA.

RS: Jasng, neni problém, velmi rad. Sam se t&§im, Ze pfijdeme na témata, kde by mohl byt
prostor pro zlepSeni.

JV: Mohl byste mi, prosim, fici néco o Vasi spolecnosti a Vasich zaméstnancich? Pfednostmi,
vyhodou nad konkurenci ...?

RS: V nasi firmé pracuje 10 zaméstnanca, ktefi maji az 15 let zkusenosti s online marketingem
a vSe kolem n¢j, jako jsou ppccka, tvorbou obsahu na strankach, socialni sité a jejich sprava
jako Facebok a Instagram. Zaméstnanci diiv pracovali ve velkych internetovych firmach, v CR
celkem znamych, takze méli velky portfolia, a tudiz mtizou nasi firmé dost pfinést a dat. Hlavné
délali v SKLIKU, takze v seznamu.cz, ale mame 1 Sikovného grafika, ktery pro nas maka
externé a je opravdu skvély a kreativni! Hlavné si u nas zakladame na osobnim vztahu
s klientem, to je na prvnim misté, chceme byt kamaradsky a upfimny, vytvorit mu produkt na
miru. To samy razime i se zaméstnanci, chceme tu mit pratelsky prostiedi a mit se fajn.

3.2.1 Reklama
JV: Jak se potencialni klienti dovédi o sluzbach, které nabizite?

RS: Momentalné spoléhame na neplacené doporuéeni od nasich stavajicich a byvalych klient.
Kazdoro¢né u nich také provadime prazkum spokojenosti, a to formou rozesilani emailt
s dotazniky spokojenosti, kde zjistujeme, zda je klient spokojen s vysledky, co by se dalo jesté
vylepsit a zda chape, co mu dana spoluprace pfinese. Divodem jsou nizké naklady a také
preferujeme osobni kontakt s potencialnim klientem, ktery umozni rychle rozeznat, jestli dava
spoluprace smysl pro obé strany. Setiime tedy as i penize. Jednou jsme také vyuzili propagaci
formou malych obrazkovych reklam v tisku a v inzerénich novinach. Vysledek byl bohuzel
mizerny, a proto jsme se po jednom vydani rozhodli v dané kampani nepokracovat.

JV: Uvazovali jste tedy o jiné formé propagace?

RS: Zatim ne, zakdzek mame momentaln€ dost. Mozné v budoucnu opét vyuzijeme inzerci,
abychom preklenuli letni okurkovou sezonu.

JV: Nebojite se opétovného neuspechu?

RS: Jsme pouceni z minula. I takova mensi kampan potiebuje soustavnou péci a peclivou
piipravu.

3.2.2 Osobni prodej
JV: Jak tedy probiha Vase prvni schiizka s potencialnim klientem?

RS: Osobni prodej je nase doména. Kazda spoluprace zagina osobni schiizkou. Kvili pandemii
jsme zavedli také videohovory, které do dneSniho dne preferuje piiblizné 15 % stavajicich


http://seznamu.cz

klient. Na prvnim setkani klient predstavi svoji spolecnost a své webové schranky, nastini sva
ocekavani a Casto i pfizna své mezery a slabiny. Nas specialista poté vytvoii a odprezentuje
nejlepsi formy propagace presné Sité na miru danému klientovi. Musi ovSem zohlednit i
finan¢ni aspekt — jaké jsou finan¢ni moznosti a cile klienta. A potom je to uz jen o vyjednavani
a ladéni detailli. Snazime se ke kazdému klientovi pfistupovat individualné a myslim, ze se nam
to dafi.
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Ptimy marketing

JV: S jakym klientem Vam dava spoluprace smysl, resp. zaméfujete se na néjaky urcity segment
podnikéani?

RS: Ja i fada mych kolegii mame predeslou pracovni zkuSenost se spoleCnosti seznam.cz se
zaméfenim na realitni trh a auto-moto segment. Snazime se tedy vytipovat firmy, které se

tomuto oboru vénuji. Zname nasi cilovou skupinu a jsme tedy schopni prodat jim nase know-
how

JV: Co st mam predstavit pod pojmem ,,vytipovat firmu*“?

RS: Reserse webi s realitami, rejstiikd firem a jiné stranky, kde se prodavaji auta nebo zajezdy.
Dalsimi faktory pro vybér dobré spoluprace jou také lokalita a velikost firmy nebo i kvalita
jejich webu.

JV: Co nasleduje po zminéném vytipovani?

RS: Clovék zodpovédny za obchod danou spoleénost kontaktuje telefonicky a nabidne jim nase
sluzby. Priblizn€ 70 % oslovenych svoli se zaslanim podrobné&jsi nabidky na email.

JV: Jak obecné lidé reaguji na telemarketing? Nejsou uz piehlceni lidmi, co jim néco nabizi
pres telefon?

RS: Snazime se spole¢nosti tipovat s citem. V&tsiné sice zavolame, ale nékterym, odhadem 20
%, poSleme rovnou email s nabidkou. Pokud je nam znamo, ze o takovy kontakt nestoji, maji
to napf. napsané na svych webovkach, jejich prani respektujeme.
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Podpora prodeje

JV: Jak se po uzavieni spoluprace starate o své klienty, aby Vam s dalsi kampani neutekli ke
konkurenci?

RS: Kromé individualniho pfistupu také zapojujeme strategie podpory prodeje. Napi. kdyz
klient uvazuje o rozsiteni sluzeb, netctujeme mu plnou cenu, pokud se da ¢ast pokladu pouzit
z kampané minulé. Cena se vzdy odviji od mnoha faktort, tak blizsi ¢isla Vam nepovim.

Dale stavajicim zakaznikim poskytujeme konzultaci novych projektt zdarma a 10 % slevu na
dalsi spolupraci.

JV: Na zakladé¢ ceho jste si stanovili 10 %?

RS: Na zaklad& zp&tné vazby a prizkumd od klienta. Do budoucna zvazujeme i daldi kroky
k podpore prodeje, nemame vsak zatim potfebna data. Momentalné mizeme pouze s jistotou
fict, ze i jen mirné navySeni mési¢ni investice do PPC reklamy naSim klientim pfineslo
minimalné jeji navratnost.

II
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JV: Jakym zpuisobe udrzujete dobrou naladu v tymu?

RS: Kazdé dva tydny se viichni sejdeme na poradg, kde se shrnou aktualni uspéchy a nezdary,
strategie firmy, planované zmeény, investice, vynosy, ale i prostor pro zlepseni nebo spolecny
brainstorming k novym projektim. Meeting vedu ja, ale kazdy ma prostor a moznost vyjadrit
se jakémukoli aspektu nasi prace.

Jednou mési¢né mam potom one to one s kazdym zaméstnancem zvlast, kde probereme jeho-
jeji uspéchy ¢i neuspéchy a moznosti dalsiho rozvoje. Poté je fada na druhé strané vyjadrit se
k dané zpétné vazbé a také ji poskytnou nazpatek. Zakladam si na osobnim styku nejen
s klienty, ale 1 s podiizenymi. Jsou totiz srdcem spolecnosti a ja chci, aby se tu citili dobfe.

JV: Jaké naptiklad vyhody nabizite svym zaméstnancim?

RS: Vypichl bych predevsim piijemné kancelaiské zazemi rodinné vily s moznosti vyuziti
pracovnich stold, moderni zasedaci mistnosti, sprchy, chill out zony s TV a gauCem a také velké
zahrady s grilem a bazénem, kde se schazime vétSinou po praci. Dale jsme , pet friendly office®,
kdy si mazete vzit do prace svého domaciho mazlicka.

Neomezeny pocet HO hodin je u nas samoziejmosti a také jsme zavedli ,,my day* — placené
narozeninové volno.

Po nastupu do zaméstnani je kazdému novackovi nabidnuta moznost vyuzit pracovni notebook
s polepem loga firmy a také vzdy obdrzi tricko s logem firmy, které vétSinou vSichni nosi na
spolecné teambuildingy a porady.

JV: Zapojujete se také do charitativni Cinnosti nebo jinych ¢innosti za ucelem budovani
pozitivniho povédomi o Vasi spole¢nosti?

RS: V tomto ohledu mame jestd mezery. V minulosti jsme podpofili &astkou 2000 K& maturitni
ples Gymnazia Aloise Jiraska v Litomysli a také jsme do tomboly vénovali reklamnich
predméty — tricka, propisky, bloky, apod...
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Event marketing
JV: Schazite se se svymi kolegy 1 mimo pracovni dobu?

RS: Ano, pravidelné€ se schazime na jiz zminéné zahrad¢, napt. za ti€elem oslavy narozenin
nebo jinych radosti. Akce jsou samoziejme na dobrovolné bazi, ale ucast je skoro vzdy
stoprocentni, takze si troufam fict, ze je kolegové vnimaji kladné.

Dvakrat ro¢né také usporadame velky teambuilding, jeden v 1ét€ a jeden v zimé. V zimé vzdy
pronajmu chatu na horach dle poctu zicastnénych (max 10 osob). VétSinou se jedna a
prodlouzeny vikend s rozpoctem do 25 000 K¢. Ostatni naklady si potom hradi kazdy sam, resp.
Se pred odjezdem vzdy domluvime, kdo a co nakoupi na pfipravu spole¢nych snidani, obédu i
vecefi. Samotny program se potom odviji od nalady a poc¢asi. Aktivné;si kolegové jezdi lyzovat,
aby se potom vecer pripojili k t€ém méné aktivnim pfi hrani deskovych her.

Letni akce je pouze jednodenni, kdy jsou zaméstnanci pozvani na celodenni aktivitu v Brné a
okoli, vétsSinou v okoli Brnénské prehrady ,,Prygl“. Pfes den se oddavame vodnim a sportovnim
radovankam, vecer jsou vSichni pozvani na vecefi s rozpoctem 1500 K¢ na osobu a nasleduje
volna zébava.

JV: Zvete na podobné akce i své klienty?

III



RS: Nezveme, teambuildingy slouzi k utuzeni kolektivu a celkovému restartu, takze praci na
nich nechceme moc tesit. Také vérim, ze se svymi klienty mame blizky vztah i tak vzhledem
k nasemu jiz zminénému osobnimu pfistupu. Jiz jsme ale pfemysleli o tom, ze do budoucna
udélame néjaky event pro nase klienty, bohuzel ale zatim nedoslo k realizaci.

3.2.7

Online reklama

JV: Vyuzivate ke svoji propagaci také socialni site?

RS: Kromé nagich webovych stranek nas také mizZete najit na Facebooku a Instagramu.
JV: Ktera z uvedenych platform je pro vas nejdualezité)si?

RS: Rozhodné webové stranky. Co se ty¢e FB a IG, mame na nich zalozené profily, ale
nevyuzivame moznosti placené reklamy, ani o ni neuvazujeme.

JV: Nemyslite, ze je to Skoda?

RS: Preferujeme, jiz vy$e zmin&ny, osobni piistup. Nav§tévnost nasich stranek je zhruba 40
navstévnikl za mésic z ¢ehoz je 50 % piima navstéva, kdy klient do vyhledavace napise ptimo
www.sreklama.cz. DalSich 30 % navstévnika se k nam dostane pies Google. Zbytek se potom
déli mezi firmy.cz, seznam.cz nebo pravé Facebook.

Ceska republika

Tabulka 14.1: Osoby v CR nakupujici na internetu,

2020
Nakoupily v  poslednich Nakoupi]y v Nakoupily alespori jednou
3 mésicich it v Zivots
v tis. %" %2 v tis. %" %> v tis. %" %
Celkem 16+ 4728,0 |53,8 65,0 5770,7 |65,7 79,4 6386,7 | 72,7 87,9
Pohlavi
Muzi 16+ 22716 |53,1 62,7 2811,5 | 657 77,6 31353 [733 86,5
Zeny 16+ 24564 |54,4 67,4 2959,1 |65,6 81,2 32514 | 72,1 89,2
Vékova skupina
16-24 let 627,7 73,1 74,1 734,1 85,5 86,6 763,5 88,9 90,1
25-34 let 1105,6 |82,0 83,6 1230,0 | 91,2 93,0 1284,2 | 952 97,1
3544 let 11844 | 71,3 72,3 1430,4 | 86,1 87,3 1547,9 |93,2 94,4
45-54 let 942,3 61,3 64,2 1193,5 | 77,7 81,3 1336,6 |87,0 91,0
55-64 let 557,5 42,9 51,2 739,8 57,0 67,9 869,7 67,0 79,8
65-74 let 269,4 21,1 36,7 3874 30,4 52,8 4953 38,9 67,5
75+ 41,0 5,1 24,3 55,5 6,8 32,9 89,5 11,0 53,1
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 115,0 35,1 49,7 141,4 43,1 61,1 179,1 54,6 77,3

v
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Stfedni bez maturity

Stfedni s maturitou + VOS

Vysoko$Skolské
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani

Nezaméstnani

Zeny v domacnosti*

Studenti

Starobni dichodci

Invalidni dlichodci

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2020)
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Priloha 2 Prezentace k praci

Bakalarska prace - Navrh-marketingové komunikace vybran
podniku.

Resena

problematika

avod

V praci je nejprve
definovan marketing
a komunikace
samotnad, poté jsou
popsany teoretické
poznatky ohledné
komunikacniho mixu.
V analytické casti
prace je popsana
spolecnost a
aplikovany teoretické
poznatky. )

Jakub Vani¢ek, MAR23

problém
Cilem prace je
zanalyzovat
marketingovou
komunikaci
spolecnosti
SREKLAMA s.r.0. a
poté navrhnout
doporuceni na
zakladé teoretické
Casti prace, jak jejich

komunikaci vylepsit.

VI

VSEM
pristup
V praci byl pouzit
kvalitativni

marketingovy vyzkum
ato
polostrukturovany
rozhovor s feditelem
spolecnosti
SREKLAMA s.r.o.




- Odborné Ceské i
zahranicni publikace.

- Internetové ¢lanky.

- Webové stranky a
socialni sité
spolecnosti
SREKLAMA s.r.o.

Vysoké Skola ekonomie a managementu

Na zakladé
nastudované teorie je
v praci zanalyzovana
marketingova
komunikace
spolecnosti
SREKLAMA s.r.0. a
poté navrzena
doporuceni.

Vysledky prace

VSEM

V teoretické Casti je
popsan marketing a
komunikace, poté
jednotlivé Casti
marketingové
komunikace.

V analytické ¢asti je
predstavena a
rozebrana spole¢nost a
poté doporuceni na
vylepSeni jejich
marketingové®
komunikace.

VSEM

Z analytické casti prace vyplynulo, Ze spole¢nost SREKLAMA
s.r.0. ma dobre nastaveny osobni prodej a prfimy marketing.

Z dalSich analyz ale vyslo najevo, ze spole¢nost nevénuje

dostatecnou pozornost svym facebookovym strankam,
LinkedInu a Instagramu.

Nema jednotné vizitky pro vSechny zaméstnance, nema
preloZené stranky do anglického jazyka a pfiliS nedba na event
marketing, co se tyce jejich klientu.

s Vzorové prezentace VSEM 4
Vysoké Skola ekonomie a managementu
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NVSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkd Ize doporudit.....

1. Firma se spoji se spole¢nosti Consulting Europe s.r.o. z éehoi se zvysi jeji objem
préce a portfolio klienti a to zcela zdarma.

2. Spoleénost bude vénovat &as a finance do Facebook reklamy a propagace. Zalozi
si instagramovy a LinkedIn profil, preloZi si své webové stranky do anglického
jazyka a zaméfi se na vytvoreni jednotnych firemnich vizitek.

3. Spoleénost dvakrat roéné udéla event pro své klienty, zfidi si polepovou reklamu
na MHD prostfedky v Brné a usporada soutéZ na svych socialnich sitich.

@0

w Vzorové prezentace VSEM 5
Vysoka $kola ekonomie a managementu

Vysledky doporuceni - BNEED)
kalkulace

o
A

Spolupréice s Consulting Europe

)
B

ZaloZeni instagramového profilu

Facebook propagace 18 000 K&

Jarni/Letni grilovani 7 000 K&

Preklad webovych stranek do AJ

Polepova reklama na MHD

800 K¢

Reklamni pfedmét do soutéie
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w Vzorové prezentace VSEM 6
Vysoka $kola ekonomie a managementu
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mému marketingu tak, jak délaji.

’ v

0. ]
vénovat osobnimu prodeji a pfi
- Spolecnosti je doporuceno dbat na doporuceni vypsané v této praci a
prezentaci a to hlavné kvili zvySovani svych zisk(, ziskavani novych
klientl a budovani silné image s dlirazem na pratelsky pristup ke svym

klientim a potencidlnim klientim.

Vzorova prezentace VSEM

EKUJI ZA

OZORNOST
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