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Vyuziti novych trendi v marketingové komunikaci pro
Metrak, s.r.o.

Abstrakt

Diplomova prace je zpracovéana na téma vyuziti modernich trend v marketingové
komunikaci pro spolecnost Metrak s.r.o., ktera nabizi svym klientim sluzby v oboru odvozu
objemného odpadu a ptevozu velkokapacitnich materialt.. Teoreticka ¢ast prace je zaméfena
na obecna pravidla marketingu, strategicky marketing, marketingovy mix, komunikacni
mix, s dirazem na on-line marketing. V praktické ¢asti prace je predstaven samotny podnik
Metrak s.r.o., struktura spolecnosti, proveden podrobny popis marketingového mixu a
analyzy faktord, které ovlivituji chod spolecnosti. Nasledné je proveden kvantitativni
marketingovy vyzkum, ze kterého vyplyvaji doporuéeni pro zkoumanou firmu. Na zakladé
provedenych analyz a vlastniho vyzkumu byl vytvofen navrh komunikaéni kampang, ktery

bude vyuzit pro nové vznikajici sluzbu pfevozu objemnych materiali.

Kli¢ova slova: Marketing, komunika¢ni mix, marketingova kampan, socialni sité, on-line

marketing, odvoz odpadu, rozvoz materialu



New Trends Use in Marketing Communication for
Metrak, Ltd.

Abstract

The diploma thesis is elaborated on the topic of the use of modern trends in marketing
communication for the company Metrék Ltd., which offers its clients services in the field of
bulky waste removal and transportation of large-capacity materials. The theoretical part of
the thesis is focused on general rules of marketing, strategic marketing, marketing mix,
communication mix, with emphasis on online marketing. The practical part of the thesis
presents the company Metrék Ltd.. itself, the structure of the company, a detailed description
of the marketing mix and an analysis of the factors that influence the operation of the
company. Subsequently, a quantitative marketing research is conducted, which results in
recommendations for the company under study. On the basis of the analyses conducted and
the research itself, a communication campaign proposal has been developed which will be

used for the emerging bulky materials transportation service.

Keywords: Marketing, communication mix, marketing campaign, social networks, online

marketing, waste removal, material distribution
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1 Uvod

Marketing a marketingova komunikace je v modernim svété téméf nepichlédnutelna,
obzvlast jedna-li se o online marketing. Reklama je v digitadlnim prostfedi téméft
nepiehlédnutelna. Je téméf vsude, kde je mozné si ji predstavit. S ndstupem digitalni
komunikace vstoupila na scénu marketingu cela fada vyhod. Nejvétsimi vyhodami jsou
dostupnost informaci, rychlost vyhodnoceni, moZznost velmi ptfesného osloveni cilovych
skupin a mnoho dal$ich. Mezi nej¢astéjsi online komunika¢ni nastroje firem v prabéhu druhé
dekady dvacatého prvniho stoleti patii socialni sité, webové stranky spoleénosti a dalsi
on-line platformy.

Do trendu moderni doby se s velkou vervou pustil v roce 2021 i subjekt této diplomové
prace, Metrak s.r.o. Firma, ktera se zabyva zprosttedkovanim velkokapacitnich kontejnerti
pro pfepravu odpadu ¢i materialti. Celad sluzba funguje na velmi jednoduchém principu.
Zakaznik na webové strance spolec¢nosti zad4 adresu, nacez jsou mi nabidnuty jednotlivé
druhy odpadii ¢i materiali v jeho pfesné lokalité. Zaroven jsou mu piedstaveny vSechny
dostupné velikosti kontejnerti, které je mozné na uvedené¢ misto dorucit. Nasledn¢ pak
zakaznik zada datum pfiistaveni a odvozu kontejneru. V poslednim kroku je zakaznikovi
vypocitana presna a neménna cena za kompletni sluzbu. Platba je provedena predem on-line
pfevodem nebo v hotovosti pii pfedani objednaného kontejneru.

Marketing je pro firmu zadsadnim prostfedkem k ziskdvani novych zékazniki a k rstu
firmy. Spolecnost se prezentuje jako revoluce v odvozu odpadu a kontejnerové piepraveé
v ramci on-line prostiedi. Proto je i veSkery marketing tvofen on-line formou. Odvozy
nadmérnych odpadl jsou zalezitosti, kterou fesi v pribchu zivota témét kazdy. Muze se
jednat o prestavby ¢i vyklizeni nemovitosti, st¢hovani, renovace zahrad a mnoho dal$ich
uprav, které si zadaji odvoz velkého mnozstvi odpadu a materiald. Prave tyto situace se firma
snazi vyhledat a prezentovat danym osobdm svou sluzbu. Zab¢hlou sluzbou je pravé odvoz
odpadd, kde si firma buduje postaveni na tuzemském trhu od prvni ¢tvrtiny roku 2021. O
rok pozdéji, tedy v prvni Ctvrtin€ roku 2022, ptichazi s druhou sluzbou, kterou je rozvoz

materialu opét pomoci velkokapacitnich kontejnerti na ptedem urcenou adresu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem préce je sestaveni ndvrhu komunikac¢ni strategie pro spole¢nost Metrdk s.r.o. s
vyuZzitim modernich marketingovych trendi v komunikaci a doporuceni pro budouci
komunika¢ni kampané, a to na zdklad¢ vlastniho vyzkumu. K naplnéni primarniho cile
slouzi 1 cile vedlejsi, zejména zhodnoceni a analyza sou€asné situace v komunika¢ni mixu

spole¢nosti, s diirazem na on-line marketing.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, a to do teoretické a prakticke.
V teoretické Casti jsou piehledné popsany zakladni principy marketingu, strategicky
marketing, marketingovy mix a marketingova komunikace, coz je ¢ast, ve které je vénovan
prostor pievazné digitalni komunikace a on-line marketingu. V praktické ¢asti je nasledné
predstaven subjekt Metrak s.r.o., jsou popsany jeho zékladni struktury a definovany faktory,
které firmu ovlivituji. Nasleduje podrobny rozbor marketingového mixu spolecnosti, ktery
prinasi prehledny ndhled do fungovani spolecnosti. Nasledné je vytvofena analyza
komunika¢nich kanali a marketingového rozpoétu spolecnosti. V navazujici kapitole je
proveden vyzkum pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni, do kterého se zapojilo
238 0s0b. V ném je u respondentii zkoumano obecné vnimani oboru podnikani zvoleného
subjektu, nasledné reakce na podnéty tykajici se vystupil z analyzy komunikacnich kanal
spolecnosti a v neposledni fadé odezva na moderni marketingové trendy.

Posledni casti praktické ¢asti diplomové prace je navrh marketingové kampané, ktery
slucuje nabyté poznatky v pritbéhu zkoumani spolecnosti a provadéni vyzkumného Setfeni.
Navrh predava konkrétni marketingova doporuceni, ktera vyplyvaji pravé z provadéného
marketingového vyzkumu. Komunika¢ni kampan bude piedana spolecnosti a realizovana

Vv pfedem urc¢eném obdobi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Definic marketingu existuje nespocet. VSsechny vSak maji spole¢ny znak. Vyzdvihuji
vyznamnost zdkaznika a jeho potieby. Nasledné¢ také zdaraznuji, Ze zdkladnim
predpokladem uspokojeni potieb zakaznika je ziskovost spolenosti. Marketing je poté
chapan jako jedna ze zakladnich a kliCovych podnikatelskych funkci, neméné vyznamna
jako naptiklad logistika, finan¢ni stranka, persondlni fizeni a mnoho dalSich (Karlicek,

2018).

., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace* (Svétlik, 2005).

"The process by which companies engage customers, build strong customer
relationships, and create customer value in order to capture value from customers in return”
neboli v prekladu "Proces, kterym spolecnosti zapojuji zakazniky, buduji silné vztahy se
zakazniky a vytvareji hodnotu pro zakazniky, aby od nich na oplatku ziskaly hodnotu"

(Kotler, Armstrong, 2018).

., Marketing znamend uvédomélé, trzné orientované vedeni spolecnosti, kdy zdkaznik
je do znacné miry alfou-omegou podnikatelského procesu. Cilem uspésného marketingu je
prostrednictvim smeny uspokojovat prani, potreby i poptavku zdkaznika, vytvorit pro néj

hodnoty a zabezpecit tim splnéni stanovenych cilii firmy** (Jakubikova, 2009).

Eger, Prantl a Ptackova (2017) rozebiraji podrobnéji samotné definice a hledaji v nich
niance. Zdiraziuji, ze naptiklad Svétlik popisuje marketing jako orientaci témét vyhradné
na zakaznika, naopak Philip Kotler se piiklani k faktu, ze zaklad marketingu tvofi tvorba
komodit a jejich nasledna sména. Jakubikova nasledné vysvétluje, ze si firma

prostiednictvim zdkaznika plni své cile. VSechny tyto definice nahlizeji na marketing z
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ruznych stran. Predpokladem vSech pak vSak je ze pti vykondvani marketingu bude

spole¢nost uspokojovat potieby zakaznik, a tim dosahovat svych cili.

3.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je obecné povazovan za obdobi, kdy se spolecnost soustiedi na
planovani marketingovych akci, obzvlasté na urceni budoucich zakaznikl a co nejpresnéjsi
stanoveni jejich potieb. Takova faze je v rezii marketingovych manazert, ktefi by méli znat
trh, znat své budouci zdkazniky, na zakladé¢ dat odhadnou jejich chovani, rozpoznat

ptilezitosti i rizika a z vysledki prace pfipravit marketingovou strategii (Jakubikova, 2013).

Strategicky marketing je stale se opakujici proces, jenz zajisti soulad mezi milniky, kterych
chce spolecnost dosahnout, zdroji a prilezitosti, které nové vznikaji a zaroven identifikuje
hrozby, které ptisobi z vn¢jsiho prostiedi. Strategicky marketing se jako celek sklada ze Ctyt
hlavnich cykll. Jedna se o analyzu, planovani, realizaci a kontrolu (Halek, 2017).
Proces marketingového planovani je pak definovan jako:

e Vytvofeni situacni analyzy

e Definovani marketingovych cili

« Stanoveni marketingove strategie

e Sestaveni marketingovych mixu

o Piiprava ¢asového a finan¢niho planu (Karlicek, 2018)

Obréazek
VOLBA HODNOTY PREDAVANI HODNOTY SDELOVANI HODNOTY
Segmentuce Cilové ) i:::f;:lc Vyvpj Vyvoj Stanoveni Z‘droje Distrihuce Prorzojeni Podpora Reklama
zaméfeni podniku sluzeb ceny vyroby sluzby sily prodeje
hodnoty
STRATEGICKY MARKETING TAKTICKY MARKETING

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga (2018)
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Volba hodnoty neboli strategicky marketing musi z logiky véci vzdy predchazet predavani
a sd€lovani hodnoty jinak feceno taktickému marketingu. Pii volbé hodnoty dochézi k
segmentaci, stanoveni cilového zaméfeni a nasledné vytvofeni strategie. Strategicky
marketing tedy vniman jako snaha o vynaloZeni takového marketingového planu ¢i
konceptu, diky kterému je spolec¢nosti dosazeno uspéchu pomoci taktického marketingu
(Kotler, Armstrong 2018).

Distinkce mezi strategickym marketingem a marketingem jsou minimalni a rozdily jejich
vah se podle nékolika teorii zdaji byt nevyznamné. I piesto se daji najit. Jednou z odliSnosti
miiZe byt rozdéleni pozornosti fidicich pracovnikti mezi strategické rozhodovani a marketing
jako takovy. Pracovnici marketing managementu museji v oblasti strategického marketingu
myslet dlouhodobé, snazit se vnimat rizika a planovat ¢innosti na delsi ¢asovy horizont. To
pii vykonu klasického marketingu (prodeje, akce, slevy, kampan¢) neni az tak nutné (Kerin,
2013).

V soucasnosti si lze jen velmi obtizné predstavit, Ze by marketing nebyl soucasti
strategického fizeni podniku a Ze by na n¢j nebyl pfi planovani ¢innosti bran zfetel. Zakaznik
je zdrojem financi pro podnik a je proto tfeba vnimat jeho potieby a ptfani. K tomu by mél
strategicky marketing piihlizet a formovat se dle moderni doby. V souéasné situaci a
pfistupnosti k internetu je velmi jednoduché se informovat z pozice zakaznika a porovnat
nabidky na trhu béhem nckolika malo minut bez vétSiho Usili. Proto aby firmy byly
konkurenceschopné, musi reagovat velmi dynamicky, a to nejen v procesu vykonu

marketingu ale také v jeho strategické roving, neboli pii planovani (Jakubikova, 2013).

Definovani cile nezahrnuje pouhé vysvétleni problematiky a stanoveni jejiho rdmce. Jde o
nastaveni spoluprace a o perfektni porozuméni cili vSemi spolupracovniky na daném
projektu ¢i ukolu. Jednou z metod pro spravné, Uplné a funkéni definovani cilti je technika
SMART. Cil by m¢l dle této techniky byt co nejvice:
e S —specific - specificky a specifikovany — Je tieba jasné znat problematiku a védét,
¢eho je zapotitebi dosahnout.
e M —measurable - métitelny — Velmi diilezita strana Cisel a ukazateld, kterymi se daji
vytvaret odhady i naptiklad zpétnd kontrola
e A — agreed - akceptovany — Velmi dulezitym kli¢em k uspéchu je souhlas vSech

zapojenych osob s cilem celé Cinnosti
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e R — realistic - realisticky — Cil musi byt realizovatelny v podminkéch, které jsou
nastaveny. Neni tak spravné vytvaret tzv. nesplnitelné cile
e T -—timed - terminovany — Bez uvedeni alesponi odhadovaného konce projektu nemaji
vyse uvedené body vahu, jelikoz nikdo ze zicastnénych nevi, ke kterému okamziku
ma cil sméfovat.
V modernich publikacich je zpravidla uvadén i Sesty bod (i) - integrated - integrovany, tedy
zaclenény “na miru” do dané organizace. Smart technika pomahé k lepSimu pochopeni cile
jako celku a k jeho snaz$imu roz¢lenéni do pod ukolii. Nabada vSechny zainteresované k
dodrzovani postupnych krokt a celkové ptispiva ke zdarnému dokonceni cile (Dolezal,
Méachal, Lacko, 2009).
Novéjs$im pojetim je vSak doplnéni metody SMART o dal$i dvé pismena, coz vytvaii metodu
SMARTER. Jednotlivymi body této rozsifené techniky jsou:
o E - ethical - eticky - Cil je dosaZzen za dodrZeni etickych a moralnich podminek a v
souladu s “etickym kodexem”.
e R -resourced - zaméfeny na zdroje.
(Fotr a kol, 2020)

3.2.1 SWOT analyza

Pted realizaci marketingového planovani a marketingu obecné je nutné provést tzv. SWOT
analyzu kde je S-Strengths (Silné stranky), W-Weaknesses (Slabé stranky), O-Opportunities
(Prilezitosti) a T-Threats (Hrozby). Pti zacatcich podnikani ¢i jiné ¢innosti, ktera vyzaduje
marketingové fizeni je tfeba takovou analyzu dokoncit bez rozdilu velikosti podniku. SWOT
analyza muzZe pfinést a poodhalit rizika, kterd by ziistala skryta a nasledné Skodila finan¢nim

i dal$im strankam fungovani spole¢nosti. Naplin SWOT analyzy je popsana v Tabulce ¢. 1.
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Tabulka 1 SWOT analyza

Technologie, patenty, inovace
Unikatni know-how

Pristup k informacim

Dobry marketing

Goodwill a reputace znacky
Geografické vyhody

Nizké naklady

Silny distribu¢ni kanal

Kvalita a struktura lidskych zdrojt

Nové trhy

Poptévka po produktech
Strategicka partnerstvi
Odstranéni obchodnich bariér
Ekonomicky rtst atd.

Nedostatek finan¢nich prostfedki
Spatné vedeni

Spatna marketingova strategie
Nekvalitni produkty

Slabé distribuéni kanaly

Slaba znacka

Vysoké naklady a nizka produktivita

Nedostatek a / nebo Spatné kvalifikace lidskych zdroji
apod.

Nezvladnuté nové technologie
Nova konkurence na trhu
Omezeni trhu (trzni bariéry)
Tlak na snizovani cen

Regulace trhu atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé publikace (Janouch, 2020).

Velkym tématem SWOT analyzy je tzv. analyza externiho marketingového prostiedi
spolecnosti. V takovém piipadé hraje prave internet stéZejni roli. Jako platforma, kterd je
rozSitena doslova po celém svété, umoziuje oslovit zcela zdsadné rozdilné mnozstvi
spotiebitel na v&tSim mnozstvi trhli. Tato skute¢nost vSak také vyvolava hrozby. Pro firmy
je pak velmi obtizné tyto rozsahlé a rozrostlé trhy pochopit, oslovit, udrzet a pristoupit k nim
spravnou cestou (Janouch, 2020).
Vsechny hrozby a pfilezitosti jsou hodnoceny z vysledkd analyzy, kterd je zpracovana na
makroprostfedi a mikroprostfedi podniku. Vztahuji se na trzni fungovani a zmény na trhu.
Slabé a silné stranky jsou pak definovany interni analyzou prostfedi, do které patii
marketingovy mix nebo finanéni analyzy. K tomu, aby byla dana analyza kvalitni a m¢la
vypovidajici hodnotu, je tieba dodrzovat nasledujici zasady:

e drZet se dulezitych fakti

o vytvafet relevantni zavéry

e byt zcela objektivni

o ptifazovat hodnoceni jednotlivych faktoru dle jejich vyznamnosti
(Stedron, 2018)
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3.3 Marketingovy mix

Prvni definici marketingového mixu zvetejnil E. Jerome McCarthy v roce 1960 jako "vybér

nastrojii, které firma hodla kombinovat, aby uspokojila cilovou skupinu.

Marketingovy mix obsahuje 4P - konkrétné produkt, cenu, misto a propagaci, ktera je nyni
nahrazena modernéjsi "marketingovou komunikaci". Marketingovy mix se stal jednim z
nejpopularnéj$ich marketingovych konceptli. Navzdory své popularité¢ vSak tento koncept
postupem casu celil i1 kritice, nebot marketingovd véda se vyvijela a védci zacali
zpochybiiovat relevanci a adekvatnost marketingového mixu z hlediska jeho aplikace na
soucasné marketingové strategie. Tato kritika vedla marketingové védce k tomu, Zze nové
definovali piivodni koncept 4P, rozsitili 4P o dalsi P, a vyvinuli nové koncepty, které by
marketingovy mix nahradily. Od svého vzniku v 70. letech 20. stoleti je marketingovy mix
povazovan za kliovy princip socidlniho marketingu a védci jej doporucuji jako jeden ze
Sesti kli¢ovych marketingovych zakladi. Moderni marketéfi se vSak potykaji s obtiZzemi pii
prizpiisobovani marketingového mixu pozadavkiim dneSni doby. Proto se podobné jako
védci zabyvajici se komerénim marketingem i vyzkumnici v oblasti socidlniho marketingu
pokusili nové definovat 4P. Navrhli alternativni koncepty, které by marketéry od klasického

marketingového mixu odklonily a posunuli kuptedu (Lahtinen, Dietrich a Sharyn, 2020).

Poulou (2018) uvadi, ze bézné uzivany marketingovy mix 4P (Product, Price, Place,
Promotion) nebo 4C (Customer solution, Cost, Convenience/Channel, Communication) je v
internetovém prostfedi nahrazovdn marketingovym mixem 4S a dale také 4E. Model 4S
vytvofil Dr. Efthymios Constantinides z Nizozemské Twente University. Slouzi jako
podklad pro fizeni marketingovych ¢innosti pravé v online marketingu. Jednotliva “S” v
mixu maji tyto vyznamy:

e Scope — strategie
V modelu 4S ma “scope” predevsim strategicky charakter a nastifiuje rozhodnuti, ktera je
tteba ucinit ve Ctyfech oblastech: Strategické a provozni cile online podniku, definice trhu
véetné méfeni trzniho potencialu, stupen pfipravenosti organizace na e-komerci a strategicka
role e-komerce pro organizaci.

e Synergy — synergie

Synergie je predevs§im o zajisténi spolecného ptsobeni tii klicovych komponent:
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Integrace Front Office - propojeni online ¢innosti s ostatnimi viditelnymi aktivitami
spolecnosti (forma komunikace, vizualni stranka, jednotlivé symboly a znacky, logo,
pravidla brand manuélu apod.)
Integrace Back Office - provazani online ¢innosti s ostatnimi vnitinimi procesy v ramci
samotné organizace
Integrace s externimi partnery (tFetimi stranami) - spojeni a integrace stranek spolecnosti se
strankami partnert a tfetich stran

e site — webové stranky
Weby spolecnosti jsou dnes Casto hlavnim zptisobem komunikace ¢i prodeje. Vznika zde
velmi zasadni kontakt mezi firmou a jejimi zdkazniky. Pro UspéSné fungovani stranek je
tieba soustfedit se na kli¢ové body, kterymi mohou byt naptiklad: pfistupnost, spravnost,
uplnost apod. Déle je zadouci, klast si otazky z pohledu zdkaznika ¢i navstévnika stranek, a
to napt.: Co zékaznik na strance ocekava, pokud si ji otevie? Za jakym tucelem by mél
zékaznik stranku vyuzit? Pro¢ by se mél zakaznik na stranky vracet?

e Systém — systém
Systém je zodpovédny za provoz a technologickou stranku webu (sitova struktura,

administrace, platebni systémy, analytika, hardware, software, bezpecnost)

Druhym modernim pohledem na marketingovy mix je model 4E. Kdyz v roce 1960 jeden z
nejzéasadnéjSich marketingovych teoretikti Jerome McCarthy navrhoval model 4P, jisté
netusil, jak stézejni jeho schéma bude. Vychazi z n¢j totiz i nasledujici model 4E, ktery je
jiz chapan velmi moderné a spliiuje pozadavky dnesni doby i v roce 2021. Cesta zakaznika
na zaklad¢ kupniho rozhodovaciho procesu od zjisténi potieby pies koupi po nasledné
chovani po koupi se za poslednich n¢kolik desetileti proménila. Na dneSnim pieplnéném
trhu se musi uspe€sné podniky posunout dal, nez se snazit kiicet hlasitéji nez jejich
konkurenti, a soustiedit se pouze na prodej. Zde vstupuji do hry 4E. Modernizaci starého
marketingového mixu a zaméfenim se na potieby a prani zadkaznikli mohou spolecnosti
vytvofit marketingovou strategii, kterd exponencidln¢ posouvd podnikani tim, ze
zakazniklim umozni zazit spojeni s nimi a stat se zastanci znacky.

(Poulou, 2018).

o Experience (zkuSenosti)
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Produkt jiz neni chapan jako P-produkt ale vice jako zkuSenost zakaznika s koupi produktu,
s naslednou kvalitou, funkénosti a samoziejmé se znaCkou jako celkem. Produkt je
spotiebitelem zkoumdn na zékladé recenzi, pii kterych ostatni spotiebitelé¢ sdileji své
dosavadni zkuSenosti.

« Engagement (zapojeni)
Jedna se o proces zapojeni zakaznika do oboustranné komunikace a budovani pozitivniho
vztahu k produktu a nejlépe k celé znacce. Takovy zékaznik pak Casto kladné vetejné lici
svou zkusenost. Ovliviiuje tim tak budouci kupni chovani spotiebiteld se stejnym zajmem o
dany produkt ¢i znacku.

o Everywhere (vSude)
Internet se diky svému rustu stava kazdodennim mistem nakupu velkého mnozstvi lidi. Tim
se takovym spotiebitelim otevira moznost nadkupu odkudkoliv, z témét kteréhokoliv
mobilniho zafizeni ¢i pocitace na svéte. VSe mlze prob&hnout z domova a zakaznik tak
nemusi navstévovat daného prodejce tvati v tvar. Vyhodou je vyssi komfort, nesrovnatelné
vEtsi vybér, Casto ptiznivejsi cena a podobné.

« Value Equation (Rovnice hodnoty)
Rovnice hodnoty nebo jak je Casto také nazyvéana “pomér cena vykon” je rovnice, kterd
popisuje kupni rozhodovani spotiebitelti nejen na zakladé ceny nebo kvality. V modernim
pojeti zde také hraje roli naptiklad rychlost a zptisob dodani produktu nebo sluzby ¢i recenze

ostatnich zakaznikt ktefi se déli o své zkuSenosti (Navgaje, Bhardwaj, 2014).

3.3.1.1 Produkt

V rdmci marketingového mixu je produkt oznacovan nejen jako hmotny vyrobek, ale vse,
co Ize koupit nebo prodat. Z tohoto diivodu si pod pojmem lze piedstavit nejen vyrobky v
obchodech jako jsou nabytek, elektronika a podobné, ale taktéz sluzby jako naptiklad
kadefnictvi ¢i instalatérské prace. Produkt jsou také informace, myslenky, zazitky a jejich
dalsi kombinace v ptipad¢, ze se mohou stat prostiedkem smény (Karli¢ek, 2018).

Kincl (2004) rozdéluje produkt do tfi Grovni. D¢€li ho podle vrstev produktu od jeho jadra,

ptes zakladni po rozsifeny produkt. Schéma rozdéleni produktu detailnéji na Obrazku ¢. 1.
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Obrazek 1 T¥i irovné produktu

RoziiFeny
produkt

Skuteény
produkt

Barva e Kvalita

produktu Instalace

Velikosti

Poradenstvi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kincla (2004)

Kotler (2007) definuje vrstvy produktu tzv. cibulovy graf, ve kterém je k nalezeni pét vrstev.
Prvni vrstvou je tzv. vrstva zakladniho uzitku, ktera udava vlastnosti, kvili kterym si
spotiebitel produkt kupuje a uspokojuje tim své potieby i prani. Druhym stupném je obecné
pouzitelny vyrobek. Zde je zékladni uzitek pieveden na produkt. Nasleduje ofekavany
vyrobek. V této fazi prodavajici predikuje, co spotiebitelé ofekavaji na trhu. Dal§im
stupném je rozsifeny vyrobek, kde prodejci odlisuji vyrobek od konkurence a ptidavaji k
nému néco navic. V tomto bod¢ probiha konkurencni boj. Posledni pata vrstva je definovana
jako mozny vyrobek. Zde Kotler hovoii o vyhledech do budoucna neboli na co by mohl byt
produkt vyuzit. Jako ptiklad je uveden mobilni telefon. Zakladni uzitek mobilniho telefonu
je komunikace. Obecné pouzitelny vyrobek je poskladan z displeje, paméti atd. Ocekavany
vyrobek je definovan jako schopnost nékomu se dovolat, aby mél telefon signal, aby byla
baterie nabita apod. Ctvrta faze rozsifeny vyrobek je obohacen o konkurenéni rozdily.
Fotoaparat, velikost paméti, procesor apod. V patém kroku mozného vyrobku mize byt

mobilni telefon pouzit naptiklad jako ovladac pro televizi.
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Obrazek 2 Cibulovy model produktu

Mozny vyrobek

Rozsifeny vyrobek

Ocekévany vyrobek

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

3.3.1.2 Cena

Podnik muze pti prodeji vyrobku nebo sluzby pouzivat rizné cenové strategie. Pro urceni
nejefektivnéj$i cenové strategie musi vedouci pracovnici nejprve urcit cenovou pozici
podniku, cenovy segment, cenovou schopnost a strategii reakce na ceny konkurence (Smith,
2016).

Cenu je mozné definovat jako hodnotu, kterou zakaznik zaplati za ziskani produktu ¢i
sluzby. Cena je souctem veskerych hodnot, které zakaznici sméni za vlastnické pravo nebo
vyuzivani vyrobku ¢i sluzby. VySe ceny zavisi na jejim stanoveni firmou. Je ovlivnéna
nékolika aspekty jako jsou ndklady, marZe, ekonomické prostiedi apod. Z pohledu firem je

cena bod marketingového mixu, ktery generuje ptijmy a zisky (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Proces cenové tvorby ovliviuji tii zakladni faktory. Néklady, poptavka a konkurence.
Existuji tfi zékladni pfistupy k cenotvorb¢ a je na samotné firmé, kterou zvoli. Jedna se o
poptavkove orientované ceny, konkurenéné orientované ceny a v neposledni fad¢ nakladove

orientované ceny. Metody stanoveni ceny jsou:
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Stanoveni s prirazkou — k ndkladtim na jednu vyrobni jednotku je pfictena ziskova ptiradzka.
Jeji vySe se odviji od typu zbozi. Luxusni zbozi ma zpravidla vysokou ptirazku, naopak
zbozi denni spotieby je v tomto ohledu vii¢i spotiebiteliim cenové ptiznivejsi.

Stanoveni pomoci cilové rentability — podnik stanovuje cenu produktu tak, aby byla v
pfedem uréeném investice do vyroby rentabilni.

Stanoveni dle hodnoty vnimané spotiebitelem — cena je stanovena piesné podle toho, jak
samotny vyrobek ¢i sluzbu a jejich hodnotu vnimaji spotiebitelé¢ v daném prostiedi.
Ptidana hodnota pro zakaznika - spolecnosti stanovi cenovou politiku s nizsi ptirazkou.
Jednotlivé ndkupy zédkazniki nejsou tak ziskové, nicméné firma se toto snazi kompenzovat
ve vysokém objemu vyroby.

Stanoveni dle konkurence - firma sleduje konkuren¢ni prostredi a na jeho zakladé stanovi
cenu vlastniho produktu tak, aby byl konkurenceschopny.

Stanoveni pomoci cenovych nabidek - tento typ cenotvorby je typicky pro prostiedi
vetejnych soutézi a zakazek. Firma stanovi cenu tak, aby zdkaznika ziskala, nicméné sleduje

pfi tom i celkové konkurenéni prostiedi (Machkova, 2015).

3.3.1.3 Distribuce

Distribuce je proces zahrnujici ¢innost firmy, jenZ ¢ini produkt snadno dostupny cilovym
zakazniklim. Jen malé ¢ast vyrobci prodava své produkty napiimo koncovym zdkazniktim.
Drtiva vétSina vyuziva treti strany ¢i prostiedniky, kteti nabizeji jejich produkty na pfedem
zvolenych mistech na trhu. Vytvareji marketingové cesty nékdy také nazyvané jako
distribuéni systémy. Jedna se o vzajemné propojené organizace, které se zapojuji do procesu
zhotoveni vyrobku nebo sluzby pro spotfebu ¢i pouziti koncovym zdkaznikem nebo
podnikem. Distribu¢ni systém zahrnuje vSechny tyto organizace, kterymi musi produkt
projit, nez dojde kjeho finalni spotfebé od zakaznika. Firemni rozhodovani o
marketingovych smérech a cestdch jsou pfimo zavislé s veSkerymi marketingovymi
rozhodnutimi. Naptiklad rozhodnuti o cenové politice firmy piimo zavisi na zplsobu
prodeje. Lisi se pokud firma vyuziva masovy prodej ¢i luxusni obchody. Na schopnostech
¢lenti marketingového distribu¢niho fetézce pak Casto zavisi celkovy uspéch podniku.
Spolecnosti v§ak bohuzel nevénuji ptili§ mnoho pozornosti distribuénim systémiim, coZ jim

miize v disledku velmi uskodit. Pokud konkurence vyuziva marketingové cesty efektivnéji,
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mize se rozdil zasadné projevit na cené, rychlosti doruceni, reklamacich a v mnoha dalsich

oblastech (Kotler, 2007).

Obrazek 3 Model 4P a 4E

Model 4P Model 4E
PRODUCT EXPERIENCE
PRICE ENGAGEMENT
PLACE EVERYWHERE
PROMOTION VALUE EQUATION

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ publikace (Navgaje, Bhardwaj, 2014).

3.3.1.4 Marketingova komunikace

v

Propagace je v dnesni dobé¢ jiz témét zastaraly termin. Pfesnéjsi je dnes definice
marketingové komunikace. Cilem je piesvédcit potencionalniho zakaznika ke koupi.
Moderni technologie nabizi celou fadu novych zptisobi komunikace pro dosazeni

presnéjsich a mensich segmentti (Kotler, 2007).

Marketingova komunikace je nastroj ke sd€lovani zakladnich informaci o produktech,
spole¢nosti jako takové, znaéce apod. Nastroje marketingové komunikace 1ze délit na dvé
zakladni ¢asti, a to konkrétn€ na nadlinkové a podlinkové. Podlinkova miize byt chdpana
jako doplnéni nadlinkové. Podlinkové je zamétfena na cilené spotiebitele. Nadlinkova
naopak zajiSt'uje masovou komunikaci a masové orientované techniky komunikace. Spada
pod ni radio, televize, reklamy v kiné apod. Tento zptsob je financné velmi narocny a
dovolit si ho mohou vétsi spole¢nosti s véts§imi rozpocty. Cilem této marketingové

komunikace je osloveni co nejvétsiho poctu lidi a budovani obecného povédomi o
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predmétu sdéleni. Tim muize byt znacka, produkt, sluzba apod. Tato ¢innosti je oznacovana

jako komunika¢ni mix (Foret, 2011).

Propagaci, neboli marketingovou komunikaci 1ze chapat taktéz jako presvédcovani
spotiebiteld a podavani co nejpiesnéjsich informaci o spole¢nostech, znackach, produktech
a dalSich dénich. Jeji pomoci je pozdéji dosahovéano podnikovych a marketingovych cila.
Propagaci, neboli marketingovou komunikaci je mozno délit na moderni, tradi¢ni, dale na
osobni a neosobni a v posledni fadé na externi (PR, reklama apod.) a interni (osobni

prodej, podpora prodeje atd.) (Karlicek, 2016).

Komunika¢nimu mixu a jeho problematice je vénovan prostor v kapitole “Komunikaéni

2

mix”.

3.4 Marketing ve sluzbach

Dle Vastikové (2014) jsou sluzby samostatné, nehmotné Ccinnosti, které poskytuji
poskytovatelé zakaznikiim pro uspokojeni potieb. Poskytnuti sluzby nemusi byt spojeno s
prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Pouziti hmotného zbozi spole¢né se sluzbou neni
nutnosti, avSak neni ani vylouceno. Je-li takové pouziti hmotného zbozi nutnosti, nedochazi
k transferu vlastnictvi tohoto zbozi.

Sluzby jsou nasledn¢ charakterizovany dle rozsifené definice Philipa Kotlera. Ten definuje
sluzby jako nehmotné, nedélitelné, proménlivé, zni¢itelné a s absenci vlastnictvi.

e Nehmotnost je naprosto nejzasadnéjsi charakteristikou sluzeb. Od ni se odviji dalsi
vlastnosti. Sluzbu si nelze pted jeji koupi prohlédnout a v pouze velmi omezenych
ptipadech ji lze vyzkouSet. Existuje velké mnozstvi vyrobku, které jsou
komunikovany v reklamach a propagacich firem, u kterych je na prvni pohled
zfejmé, zda-li nabizejici uvadi pravdivé ¢i zavadéjici informace. U sluZeb je takovato
kontrola na prvni pohled nemoznd pravé z divodu jeji nehmotnosti. Prvky, které
predstavuji kvalitu sluzeb jsou naptiklad spolehlivost poskytovatele, osobni ptistup,
davéryhodnost apod. Tyto v§ak mohou byt zpravidla ovéfen az po ndkupu a vyuziti
sluzby. Vysledkem této skutecnosti je celkova vétsi nejistota pfi piijimani nékteré ze
sluzeb a to bez ohledu na jeji ptivod. Miize se jednat o sluzbu trzni, vetejnou ci

neziskovou. Takovou nejistotu se marketing sluzeb snazi spotiebitelim
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kompenzovat rozsifenim marketingového mixu o zdiraznéni vyznamu samotného
komunika¢niho mixu apelem na tvorbu silné znaéky s dobrym renomé. Casto se také
poskytovatelé sluzeb snazi “zhmotnit” svou sluzbu. Pfikladem muze byt vefejny
sektor kdy napiiklad vyuzitd zdravotnickych sluzeb je zpravidla prezentovano jako
vyuziti nemocnice. Napf. pacient byl oSetfen v Nemocnici Motol. Tyto pojmy pak
spotiebitel spojuje s obecnou piredstavou o daném miste a tim padem i o dané sluzbé
(Vastikova, 2014).

Druhym dalezitym rysem je nedélitelnost sluzeb. Sluzby nelze délit od jejich
poskytovateld, at’ se jedna o lidi nebo stroje. U sluzby miize byt pfitomno vice osob
- obecenstvo na koncert¢, cestujici ve vlaku, zdkaznici v restauracnim zatizeni. Tito
lidé jsou pfitomni, zatimco dany jedinec vykonava sluzbu. Chovani ostatnich mtize
ovlivnit celkovou spokojenost jednotlive se sluzbou. DalSim ukazatelem
ned¢litelnosti je problém s navySeni objemu v piipad¢ rostouci monetarni nabidky.
Pti vyrobé produktl hmotnych je mnohem snazsi nabidku zvysit navySenim objemu
vyroby. U nabidky sluzeb takové jedndni neni mozné. Piekdzkou jsou nejcastéji
nedostatky personalniho obsazeni osob poskytujici sluzby (pokladni, herec, ¢iSnik
apod.), nebo absence potiebného prostoru (restaurace s ur¢itym poctem mist k sezent,
masazni salon s urcitym poctem lehatek apod.) (Kotler, 2007).

Znicitelnost, nekdy také nazyvana jako nemozné op€tovna prodejnost, je skutecnost,
kdy sluzby neni mozné skladovat, a tudiz prodat jindy nez v konkrétni ¢as. Skvélym
ptikladem je leteckd doprava, u které letecké spolenosti neprodand mista v letadle
nejsou schopni uschovat na pozdé¢ji tak, jak by to bylo mozné s neprodanym
vyrobkem (Shanker, 2002). Pokud se na trhu po dané sluzbé vyskytuje stabilni
poptavka, neni efekt zniCitelnosti pro spolecnost velkym problémem. Firmy jsou
zvyklé piizpusobit se dané situaci. Komplikace nastava, pokud se na trhu objevuji
velké vykyvy a pro nabizejici je velmi slozit¢ dynamicky reagovat z divodu
ned¢litelnosti, viz. 2. bod nedeélitelnost (Rao, 2011).

Absence vlastnictvi je jiz z podstaty sluzeb a jejich nehmotnosti ziejma. Pokud
spotiebitel nakoupi zbozi, mysleno vyrobek, automaticky se stava jeho vlastnikem.
Mohou s nim nésledné nakladat dle svého uvazeni, naptiklad ho prodat ¢i darovat.
Naopak sluzbu vlastnit nelze. Sluzby jsou casto pfistupné jen po urcitou dobu,

napiiklad pojistka je sjednédna pouze na dobu, kdy pojistény plati pojistovné pojistné.
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Diky absenci vlastnictvi se poskytovatelé sluzeb snazi vymyslet zakaznicky
zajimavé produkty, které jsou hmotné a souvisi se sluzbou. Napiiklad vérnostni karta
s body za navstévy kina a nésledna sleva, nebo ¢lenstvi na zaklad¢ klubové karty v
leteckém klubu s urcitou aerolinii, ze kterého plynou napiiklad lepsi sluzby na palubé

(Kotler, 2007).

3.5 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je nejviditelnéjsi ¢ast marketingu. V praxi se s ni setkdvame u
¢tvrtého P propagaci, angl. promotion) v ramci obecné znamého marketingového mixu
(Foret, 2011).

Komunikace v oblasti marketingu je prostfedkem, kterym se firma a dal$i subjekty snazi
presvédCovat spottebitele (pfimou ¢i neptimou formou), o vyrobcich, znackach ¢i sluzbach,
které nabizeji. Marketingovd komunikace je prostredkem, néhoz pomoci muze byt ve
spolecnosti vyvolan dialog a nasledné 1ze navazat vztahy se spotiebiteli. Pozd¢ji se pak miize
marketingova komunikace stat nastrojem, ktery pfispiva ke zvySovani hodnoty zédkaznika

(Kotler, 2007).

3.5.1 Komunikaéni mix

Marketingovd komunikace je soucasti komunika¢niho mixu. Pivodni komunika¢ni mix je
dle Egera (2017) specifikovan jako kombinace péti prostiedkill, a to: reklamy, podpory
prodeje, osobniho prodeje, public relations a pfimy marketing. Vychazi ze znamého modelu
marketingoveho mixu Neila Bordena (prezidenta American Marketing Association), ktery
se sklada ze 4 P — “Product” -

produkt, “Price* - cena, “Placement - umisténi, “Promotion“ — marketingova komunikace
(diive propagace), které se v pozdé&jsich letech dockalo nékolika uprav a optimalizaci.
V modernim pojeti je nazyvana marketingovou komunikaci. (Todorova, 2015)

Firmy vyuzivaji k informovani svych cilovych skupin jednak specialné¢ pfedem urcené
prostiedky, a to nastroje komunika¢niho mixu. Tento zpisob marketingové komunikace je
oznacovan jako tzv. komunikace primarni. Oslovuje spotiebitele prostiednictvim kvality a
ceny produktu, obalu, zptisobu prezentace produktu a dalSich podobnych néstrojii. Naopak
tzv. komunikace sekundarni se zamé&fuje na kandly vedené jinymi, neZ specialné ur¢enymi

komunika¢nimi prostfedky (Zamazalova, 2010).
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3.5.1.1 Reklama

Svétlik (2005) specifikuje reklamu jako placenou formu neosobni masové komunikace
uskutecnénou formou riiznych kanalt. Klasickymi jsou tisk, rozhlas, televize, internet atd.
Cilem reklamy je informovani Sirokého spektra spotiebitelil se zamérem ovlivnit jejich kupni
chovani.

Reklama miize dle Zamazalové (2010) sledovat a snazit se vykonéavat dva zdkladni druhy
cila. Jsou jimi cile ekonomické a mimoekonomické. Mezi cile ekonomické fadime zvySeni
zisku, zvySeni obrazu, zvySeni trzniho podilu na tikor konkurence, zvyseni poctu zakaznikli
a zavedeni inovovaného nebo celkové nového produktu. VSechny tyto cile maji pfimou
spojitost s finan¢ni strankou prodéavajiciho subjektu, coz vychazi jiz z nazvu cile. Milniky,
které naopak s financemi a celkovou ekonomickou situaci nesouvisi jsou cile tzv.
neekonomické. Mezi n¢ pak patii celkova image znacky ¢i produktu, zvySovani ¢i alespon
udrzeni hladiny povédomi o produktu ¢i znacce, upevnéni ndkupnich amysla spotiebiteld,

eventualni zavedeni nové znac¢ky nebo upevnéni pozice znacky ¢i firmy v oéich vetejnosti.

Déle je dle Foreta (Foret, 2011) pak mozné reklamu rozdélit do ur¢itych fazi dle jejiho
zivotniho cyklu. Stadia jsou rozliSeny podle toho, kdy byla reklama pouzita a také dle formy
sdéleni. Prvni etapou je faze informativni, kde zde je spotfebitel sezndmen s novym
produktem ¢i sluzbou. Informativni faze je typicka pro rané obdobi produktu ¢i znacky.
Nasledné pfichazi faze tzv. presvédcovaci, kterd ma za kol upevnit postaveni produktu ¢i
znacky na trhu. Dale si pak jako milnik klade piesveédcit jednotlivé spotiebitele, aby
preferovali produkt ¢i znacku pted konkurenci. Pfedpokladem této faze je fakt, ze produkt
jiz zaujal na trhu urcité postaveni a neni mezi spotiebiteli a cilovou skupinou zcela neznamy.
Tieti fazi je faze ptipominajici. Zde je produkt na trhu dostate¢né znamy a povédomi je
vybudovano velmi pevné. Podstatou této faze je pfipomenuti se spotiebiteli s informacemi
o produktu. Zaroveil udrzuje povédomi o produktu pied nadchazejici sezonou, kdy naptiklad

prodejci lyzi vyuzivaji tuto fazi v letnich mésicich.

Po teoretickém rozvrZzeni reklamniho procesu by mél byt vytvoien program, ktery spociva v
nékolika krocich. Prvnim krokem je urcitd vazba k marketingovym cilim. Dale pak
stanoveni reklamniho cile a reklamniho rozpoctu. Poté ptichazi ur¢eni reklamniho objektu,

subjektu, poselstvi a prostiedku. Nasledné by mél byt zvolen pretest, nosi¢ reklamy a uréeno
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obdobi spolecn¢€ s uzemim pro spravné pusobeni reklamy. Po dokoncéeni téchto kroku
prichazi samotna realizace reklamni akce. Po spusténi ptichazi kontrola ispéchu reklamy a

naslednd aktualizace parametrti (Tomek, 2011).

3.5.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingova a komunikacéni oblast, zabyvajici se poskytnutim urcité
vyhody spotiebiteli. Cilem podpory prodeje je pak podnét ke koupi produktu. Pro spravné
stanoveni prodejnich aktivit je dle Coopera a Laneho (1999) pro prodavajici subjekty vhodné
seznamit se s ndsledujicimi zpisoby prodejni propagace. Jedna se o bézné a zdroven v praxi
nejcastéji pouzivané nastroje podpory prodeje.

e Prodejni soutéze
Prodejni soutéze predstavuji pro spotiebitele ¢i zdkaznika zdbavnou formu nakupu. Bézné
je vyuzivan model soutéze napiiklad o vécné ceny pti koupi ur¢itého druhu produkta. Tento
typ soutézi je velmi popularni v online prostfedi e-commerce a socialnich siti, kde uzivatelé
Casto soutézi pravé o vécné ceny. Naptiklad zadanim e mailové adresy pfi objednavce jsou
pak zatazeni do slosovani a vyhry apod.

e Sprazené slevy
P11 koupi urcitého vyrobku je zdkaznikovi poskytnuta sleva na jiny produkt, ktery by mél z
pravidla s primarnim produktem souviset. Pfikladem muze byt sleva na fasenku pii koupi
urc¢itého druhu rténky. Pfedpokladem tedy je, Ze pokud ma zédkaznik zdjem o rténku, je velka
pravdépodobnost, Ze by mohl mit zajem i o slevu na fasenku, ¢imz je motivovan ke koupi.

e Vyprodejni slevy
Jedna z nejb&znéji vyuzivanych podpor prodeje. Jedna se zpravidla o vyrazné snizeni slevy
za Ucelem vyprodeje zasob z diivodu sezonnosti ¢i aktudlnosti. Naptiklad u odévi se jedna
pfevazné o nové kolekce obleceni.

e Mnozstevni slevy
Jak vyplyva z nézvu, jedna se o podporu prodeje zalozenou na koupi vétSiho mnozstvi
produktt. Pfikladem muiZe byt sleva typu: pii koupi dvou kust, tfeti zdarma. Zpravidla se
jedna o totozny typ vyrobku.

e Bézné slevy
Jedna se naptiklad o reakci na cenovou konkuren¢ni hru ¢i reakci na zlevnéni produktd v

konkurenénim prostiedi. Tyto typy podpor prodeje se Casto objevuji u vyrobka, kde existuje
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predpoklad k velké citlivosti na zménu cen u spotiebitell. Typickym ptikladem jsou bézné
denni potraviny jako brambory ¢i mléko.

o Poukézky
Poukézky jsou podporou prodeje vyuzivanou ¢asto k moznosti zakoupit poukaz ¢i kupon s
predstihem a za zbozi ho sménit v pozd¢€jSim Case. V praxi je tento jev Casto vyuzivan mezi
spotiebiteli jako dar na ndkup naptiklad sportovniho vybaveni v urc€ité penézni hodnoté.

o Kupony
Dalsim typem kuponu miize byt kupon tzv. bodovy, kde pro zakaznika plynou vyhody za
vérnost. Jedna se o obecné znamé nacitdni bodl ¢i ocenéni za urcity pocet ndkup.

o Vzorky
Vzorkova politika prodeje je s oblibou vyuzivana u prodejcti kosmetiky, pracich prostiedkt
a drogerie obecné. Spotiebitel dostane bezplatny vzorek za ucelem pozdé¢jSiho nakupu.
Prodavajici spoléha na to, ze si zakaznik vzorek oblibi, a to ho bude motivovat k pozdé¢jsimu
nakupu za stanovenou cenu.

o Dérky
Zékazniklim jsou v tomto druhu poskytovany darky k nédkupu. Firmy tohoto nastroje ¢asto
vyuzivaji i k sebe propagaci, kdy na darky umist'uji sva loga a dostavaji tak do povédomi
spotfebitelt svoji znacku. Piikladem jsou kli¢enky, propisky ¢i nafukovaci balonky pro déti.

e Kluby
Prodévajici nabizi spotiebiteliim za zpravidla nevelky ¢i zadny poplatek vstup do klubu, z
¢ehoZ plynou vyhody nej€astéji cenového rdzu. Vyhoda je zde i na stran¢ prodavajiciho,
ktery se tak snazi upfednostnit svou znacku pted konkurenci pti kupnim rozhodovacim
procesu spotiebitele. Pfikladem jsou napiiklad klubové karty Cerpacich stanic, kdy se napiic¢

nabidkou jedna o taktka totozny produkt.

Podporou prodeje mohou byt dle Jesenského (2020) i moderni technologie. Z divodu
technologického rustu ve vSech smérech v poslednich letech se technologie a hi-tech
prosttedky dostdvaji i do prodeje. Diky chytrym telefonim, vSudy pfitomnému
internetovému pfipojeni, umélé inteligenci apod., je nakupovani piijemné&j$i, rychlejsi a
mnohdy i levné&j$i. Zavedeni technologii do mist prodejii mize vyrazné podpofit prodej a
presveédcit spotiebitele ke koupi. Spole¢nost Amazon.com, Inc., naptiklad rozSifuje sit’

prodejen, kde si zakaznik pouze vlozi zbozi do taSky a bez klasického platebniho zvyku
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odchazi z prodejny. Technologie v prodejné pozna, co si dany zakaznik vybral a automaticky
mu ¢astku odecte z jeho bankovniho uctu. Predpokladem této technologie je tradi¢ni “Klub”
viz. Néastroje podpory prodeje.

Tradi¢ni moderni technologii v ¢eské republice je pak napiiklad wi-fi pfipojeni v prodejnach.
Pomoci tohoto nastroje vznika hned nékolik vyhod jak ze strany spotiebitele, tak ze strany
prodejce. Kupujici mé zajistén komfort a pfistup na internet po celou dobu nakupu.
Prodavajici je pak schopen naptiklad sledovat pohyb uzivatele po prodejné ¢i zobrazovat
personalizované nabidky, ¢imz se snazi vyvolat impulzivni neboli neplanovany néakup
nékterého z produkti. Wi-fi pfipojeni je pak mozné déale vyuZzivat napiiklad k navigaci
zakaznika po prodejné v pfipad€, ze se mu nedaii najit ur€ity druh zbozi. Dal§Sim velmi
pfinosnym prvkem muze byt jednoduché piivolani personilu pomoci mobilniho zatizeni

pfipojeného pravé na mistni sit’ (Semeradova, 2017).

3.5.1.3 Public relations

Public relations také oznacovano jako PR je definovano jako vztah s vetejnosti. Jde o obor
komunika¢niho mixu, jehoz vyznam je neustdle stézejné€jsi. Dé&je se tak zejména diky
vysokym narokiim a potiebam zakazniki, ktefi jsou v on-line dob¢ piehlceni zpravami a
nabidkami firem ze vSech stran. Cilem public relations je konstantni prezentace zaméru a
pfedani informaci o cilech nebo naptiklad vysledcich daného podniku zakaznikovi
(Dédkova, 2017).

Kotler a Armstrong (2018) definuji public relations jako aktivity, kterymi se firma realizuje
v komunikaci smérem ke spotiebitelim a zaroven za né neplati. Vyhodu pak vidi v
autenti¢nosti pro vybrané publikum, které se miize reklamé vyhybat nebo pro néj reklamni

sdéleni mohou byt nedivéryhodna.

Vztah s vetejnosti neboli public relations si primarné neklade za cil okamzité zvySeni
prodeje, nybrz vytvorfeni kladné image celé spole¢nosti v o¢ich vetejnosti. Snazi se vykreslit
podnik nejen jako instituci, ktera ma zajem ¢isté na vlastnim ekonomickém profitu, ale diiraz
klade 1 na pohodli a blaho zdkaznikli. Smyslem PR je tedy budovani divéryhodnosti za
pouziti nejrizn&jsich komunikaénich kanalii. Uginek a vysledky public relations jsou tézko
meéfitelné z divodu dlouhodobého charakteru nebo z absence podpory prodeje urcitého

produktu ¢i sluzby (Kotler, Pfoertsch, Sponholz, 2020).
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Novym oborem poslednich let je takzvany digitalni public relations. Carrie Morgan (2015)
definuje digitalni PR takto: ,,Digital PR is the combination of traditional public relations
with content marketing, search engine optimization, and social media [...] integrating all
four to maximize visibility online.“ neboli Digitalni PR je kombinace tradi¢nich vztahi s
vetejnosti s obsahovym marketingem, optimalizaci pro vyhleddvace (SEO) a socidlnimi

médii [...], integruje vSechny zplisoby, aby se maximalizovala viditelnost online.

Obrazek 4 Digitalni PR; integrace online PR nastroji

Digitalni public
relations Obsahovy
marketing

Organické Socialni
SEO média

Zdroj: vlastni zpracovani dle Morgan (2015)

Jiz definice digitdlniho PR, ktery Morgan uvadi naznacuje, ze do svéta klasického
marketingu jiz n€kolik let pronikd velky hra¢ v podobé digitalniho svéta. K profesionalni
praci marketingovych expertil po celém svéte je tak nezbytné proniknout do novych forem
komunikace. Digitalni PR totiz disponuje velkym mnoZstvim novych a efektivnich nastrojt

urcenych ke komunikaci. Vznikaji nové platformy, ale i celé formy samotné komunikace.
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Mezi hlavni patfi socialni média, blogy, vlogy, SEO, video komunikace nebo mobilni

aplikace (Morgan 2015).

3.5.1.4 Pfimy marketing

Pfimy marketing, n€kdy také nazyvan jako direct marketing, je komunikace mezi
nabizejicim a kupujicim, zaméfena na prodej zbozi a sluzeb. Pocatek direct marketingu je v
prvni poloving 90. let dvacatého stoleti ve Spojenych stitech americkych. NejcastéjSim
nastrojem byl telefonni prode;j, dale rozhlas televizni prodej s pfimou odezvou od zakaznikt
(teleshoping), dale noviny, Casopisy a dalsi tiskoviny. S postupem casu a celkovou
digitalizaci svéta ptrechazi pfimy marketing do dnesni podoby. Nejcastéj$im zptisobem direct
marketingu je elektronickd posta (e-mail marketing), kdy spole¢nosti za pomoci tzv.
newslettert oslovuji stavajici zdkazniky, ktefi prodejci v minulosti pfedali emailovou adresu.
Zaroven se jedna o jeden z nejlevnéjSich kanali. Pokud je fe¢ o e-mailingu, jde o témét
bezplatné osloveni tisicii zdkaznikli nardz. Néklady byly vynalozeny v minulosti pfi ziskani
zakaznikli a vytvafeni databaze adres. DalSim druhem piimého marketingu je mobilni
marketing, ktery je provozovan ve formé SMS a upozornéni z aplikaci na chytrych
zafizenich (Vastikova, 2014).

Dalsi vyhodou ptfimého marketingu je fakt, ze mtize byt jak vytvafen a nabizen prodavajicim,
tak konzumovan spotiebitelem, v jakykoliv ¢as béhem dne. Zakaznici si mohou prohlizet
katalogy, Cist emaily, navStévovat webové stranky apod. kdykoliv béhem dne doma, v
zamé&stnani, na cestach atd. Mnoho odbornikii vcetné Philipa Kotlera zatradilo ptimy

marketing do kategorie marketingovych modell pro pfisti generace (Kotler, 2007).

Zasilani ptimych marketingovych sd€leni upravuje jak obecné nafizeni o ochrané osobnich
udaji (GDPR), tak smérnice o soukromi a elektronickych komunikacich (ePrivacy
Directive), kterd bude nahrazena nafizenim o soukromi a elektronickych komunikacich
(ePR). Ackoli Evropsky sbor pro ochranu osobnich udaji (EDPB) a evropsky inspektor
ochrany tidajt (EIOU) vyzvali k véasnému piijeti druhého jmenovaného nastroje, zavére¢na
jednani se pravdépodobné odloZi nejdiive na rok 2023. Pravidla upravujici piima
marketingova sdéleni vSak zistala v riznych verzich textu pomérné konzistentni (Dewitte,
2018).
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3.5.2 Marketingovd komunikace v internetovém prostiedi

S nastupem online prostfedi a internetu do marketingovych aktivit se marketing velmi
rozvinul. Stal se jednodussim a dostupnéj$im pro drobné podnikatele, malé a stfedni firmy.
Alternativou tiSténych materiala jsou webové stranky, blogy apod., televizni reklamu pak
muze nahradit video na socialnich sitich a osobni prodej je pak mozné pfirovnat k direct
marketingu v podobé e-mailingu. Cilem online marketingu je pak vytvofeni integrované,
cilené a meéfitelné komunikace, vedouci k akvizici novych zdkaznikii a retenci téch
stavajicich prostiednictvim budovani stale lepSich vztahti mezi podnikem a zdkaznikem.
Online marketingové prostiedi se odlisuje od klasického offline marketingu pfedevs$im svou
dynamicnosti a schopnosti ménit se v realném case, jako napiiklad soucasna vytizenost
webu, konverzni pomér za dany den nebo zdroj navstév za posledni hodinu. Jednoduse

wevr

okamzik (IRMA, 2019).

3.6 On-line marketing

On-line, neboli internetovy marketing je z dlouhodobého hlediska pomérné novou
disciplinou, ktera méni chédpani marketingu. Jednd se o marketingovy obor, ktery byva Casto
také oznaCovan jako e-business, e-commerce nebo digitalni marketing. V porovnani s
klasickym marketingem se jedna o specifickou oblast. Jedna se o takika nepietrzitou ¢innost,
protoze prostiedi internetového marketingu se neustale meéni. Pokud vSak nabizejici dokaze
dobte pracovat pravé v oblasti online marketingu, miZe to byt jeho velkd vyhoda oproti
konkurenci, jelikoZ online marketing je jednou z nejefektivnéjSich cest k osloveni zdkaznikt
ptredevsim pomoci modernich technologii a online platforem (Janouch, 2020).

Z hlediska statistik je od zacatku tisicileti internetovy marketing velmi prosperujici oblasti.
Od roku 2000 se do roku 2020 trend neustale zvysoval. Celkovy nartist pak byl celosvétove
nejvétsi v Evropé, kde byl vyéislen na necelych 600 %. Ceska republika se pak fadi v oblasti
e-commerce mezi velmi dobfe fungujici staty. Na zacatku roku 2021 byla populace Ceské
republiky pokryta internetovym pfipojenim z 86,9 %. Celosvétovy prumér je pfitom
pouhych 58,8 %. Nutné je vSak dodat, Ze evropsky prumér dosahuje hodnoty 87,8 %
(Internet usage statistics, 2021).
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Pod termin online marketing nebo internetovy marketing se fadi dle Egera (2015) n¢kolik
zakladnich skupin a mensich obort. Jedna se predevsim o:

o placend reklamu na internetu

e optimalizace pro vyhledavace (SEO)

e webdesign

e mobil marketing (m-marketing)

e marketing na socialnich sitich

e analyza navstévnosti stranek

e e-mailing

e e-shop

e online vyzkum
Internetovy marketing a vSechny tyto jednotlivé obory neméni podstatu marketingu jako
takového ani zména podstaty marketingu tak, jak fungoval v dobé& pted ristem online
prostfedi v poslednich dvou desetiletich. Online marketing je pouze velmi vyrazné
zdokonaleni a vylepSeni zavedenych a v praxi ovéfenych marketingovych postupli a
myslenek. Jedna se o tradi€ni ¢asti komunika¢niho mixu, ovSem vzdy s pfidanym slovem
online. V oblasti moderniho komunikaéniho mixu tedy najdeme témata jako: online reklama,

online pfimy prodej, online osobni prodej apod. (Ptikrylova, 2019).

3.6.1 Socialni sité

V dobé, kdy jsou socialni sit¢ takika nedélitelnou soucasti kazdodenniho Zivota se i
marketing a marketingovd komunikace firem ve velké mife odehrava pravé tam. Rozdil
oproti tradicnim komunikacnim je vSak zcela zfejmy. Na socidlnich sitich uzivatel pouze
nekonzumuje, ale také jej sam vytvari. Znacky se tak snaZzi tvofit zajimavy obsah tak, aby
jiz tedy neproudi pouze smérem od znacky ke spotiebiteli, ale také od spottebitele ke znacce.
Tim socilni sit€¢ do velké miry méni tradi€ni marketingové postupy a vyrazné ovliviuji
kupni chovani spotiebitele. Dle vyzkumu Planet Retail, jedné z prednich firem zabyvajicich
se pruzkumy maloobchodu, vyuZziva sociélni sité jako zdroj informaci k nédkupu az 66 %
respondentt z generace Y (nar. od r. 1982 do r. 1995) a generace Z (nar. od r. 1995 do r.
2012). Nasledné po individuéalnich prohlidkach produkti k nakupu konzultuji sviij pohled

na véc s ostatnimi uzivateli socialnich siti (Marketing Sales Media, 2016).
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Firmy se snazi pisobit na uzivatele socialnich siti zajimavym obsahem. Ptikladem toho
muze byt namatkou japonskéa znacka Uniqlo, zabyvajici se vyrobou a prodejem oblecenti,
ktera pted otevienim své nové prodejny vyhlésila pies socialni sit€ tzv. online frontu. Za
prispévek na socialni siti Twitter, tzv. tweet, bylo mozné ziskat misto v online front¢ a
zaroven 1 slevovy kupon do e-shopu. Spolecnost Uniqlo tak skvéle vyuzila tradi¢ni podporu
prodeje pomoci kuponu a zaroven spravné oslovila svou cilovou skupinu pomoci socialni
sité. Celkovym vysledkem pak bylo vice nez 2,2 milionu lidi ve fronté a trzby za 10 miliard
jenu za prvni den prodeje, coz je v piepoctu na kurz v roce 2012 zhruba 2 miliardy korun.

Spole¢nost za tento Cin ziskala ocenéni v prestiznim marketingovém klani CUP Awards

(MediaGuru.cz, 2012).

3.6.2 Komunika¢ni kampai

Dle Karlicka (2016) planovani jednotlivé komunika¢ni kampané neni mozné bez ptihlizeni
k celkovému marketingovému planu firmy. Plan komunikace je odpovédny dlouhodobému
marketingovemu planu, ze kterého vychazi. Zakladni faze marketingového planovani jsou v

posloupnosti popsany na Obrazku ¢. 5.

Obrazek 5 Faze marketingového planovani

Situacni Marketingové Marketingova Casovy plén a
analyza cile strategie rozpocet

y

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)

Plan komunikac¢ni kampané je dle Vysekalové a Mikese (2010) rozdélen do nékolika kroki,
které pti dodrzeni ptispivaji k uspéchu komunikacni kampané
o Popis situace - stanoveni popisu firmy nebo znacky, definovani vizi, postioningu a
corporate identity. Prizkum soucasného stavu komunikace, analyza konkurence,
stanoveni Unique Selling Propositions, které definuji, co ma firma navic oproti
konkurenci (Kotler, 2007)
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Vymezeni cill - Stanoveni cili mize byt definovano napiiklad jako zvySeni ziskii o
20% oproti ptedchozimu roku, zvySeni navstévnosti stranek apod. Cile by mély byt
stanoveny metodou SMARTER, neboli aby byl cil: Specific (konkrétni), Measurable
(méfitelny), Achievable (dosazitelny), Realistic (realisticky), Time-bound (Casoveé
ohrani¢eny), Evaluable (hodnotitelny) a Reevaluable (opakované hodnotitelny)
(Vysekalova, Mikes, 2010).

Specifikace cilové skupiny - stanoveni okruhu spotiebitell, pro které je kampan
relevantni a které je v planu oslovit. Tomu odpovida i styl psani marketingovych
textll nebo vytvéieni obrazovych bannerovych kreativ.

Vypracovani komunikaéni strategie pro kampan - v komunikaéni strategii jsou
definovany zékladni myslenky a sdéleni, je vymezeno tzv. jadro kampané a nosna
mySlenka. MySlenka je sméfovana tak, aby ji cilova skupina pochopila a vnimala jak
je zamysleno.

Stanoveni rozpoc¢tu - vytvoieni rozpoétu je mozné za pomoci nékolika metod, a to:
metodou procent z obratu, metodou moznosti firmy, metodou konkurence a
metodou cilii. Metoda procent z obratu spoc¢iva ve stanoveni a investovani urcitého
procenta financnich prostfedkl z celkového obratu firmy. Zaruci tak spravny pomér
financi na kampan v poméru k velikosti firmy. Metoda moznosti firmy se vyuziva
pfi kratkodobych kampanich a spocivd ve vyclenéni ¢asti zdroj, které jsou v
podniku k dispozici. Metoda konkurence jednoduse stanovi rozpocet dle rozpoctl
konkurence, které jsou vSak zpravidla velmi tézko zjistitelné. Metoda cilti vypocte
naklady na kampan tak, aby bylo s jistotou dosazeno stanovenych cili.

Vymezeni ¢asového ramce - veskeré komunikacni kampané maji v idedlnim ptipadé
stanovené obdobi, kdy se ma proces komunikace odehrat (Karli¢ek, 2016).

Méieni a kontrola - V posledni ¢asti je stanoven zpiisob méteni vysledkl. Jsou
definovany KPI, neboli Key Performance Indicators (kliGové ukazatele vykonnosti).
Déle zpusob kontroly a jeji frekvence. V online prostiedi jsou typickymi
KPI konverzni pomér, navstévnosti webd, novi navstévnici, ¢as straveny na strance
apod. Dale placené metriky jako CPC - cena za proklik, CPL - cena za lead
(spotiebitel, ktery projevil zajem), CTR - mira prokliku a mnoho dal$ich metrik
(Microsoft, 2019).
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3.6.3 Meédia on-line marketingové komunikace

S nastupem internetového prostiedi a socidlnich médii zacala odborna veiejnost rozliSovat
mezi online a offline médii. Casto jsou tyto dvé skupiny také nazyvany jako tradi¢ni (offline)
a nova (online) média. Marketingovi experti ze Svédské spolecnosti NOKIA zabyvajici se
mobilnimi telefony definovali model, rozdélujici reklamu na internetu. Jedna se o model
Owned-Bought-Earned. Tento model je pak dale Karlickem (2016) definovan i v ¢eském

jazyce jako média vlastnéna, placena a zaslouZena.

Obrazek 6 OBE model

Placena média

Print, TV, Rozhlas, Venkovni
reklama, PPC, Direct emailing,
aj.

Benefity: rychlost, rozsah,
kontrola
Minusy: divéra, nizka odezva,
piesyceni reklamou

Cilové skupiny

Vlastnéna média

Web znacky, Microsite, Mobilni

aplikace, blog, Twitter, Facebook,

ti§téné materialy firmy, aj.

Benefity: kontrola, naklady,
zivotnost, tvarnost
Minusy: rychlost $ifeni,
divéryhodnost, nizké zaruky

Zakaznici

ZaslouZena média

WOM, Buzz, Viral, Facebook,
Twitter, Youtube, Forum

Benefity: benefity, kli¢
rozhodovani, transparentnost
Minusy: mimo kontrolu,
negativni reakce, méfeni

FanousSci, pratelé

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)

Model placenych, vlastnénych a zaslouzenych médii popisuje Garman (2019) takto:

Placend média jsou zptsob marketingu, za ktery jsou vynakladany finanéni prostiedky za
pfedem stanoveny cil. Tim miize byt ndkup, navstéva stranky, sledovani stranky apod.
Pouziva se k propagaci obsahu s cilem podpofit zaslouzena média a také nasmérovat
navstévnost do viastnénych médii. Platba za propagaci obsahu mliZe pomoci nastartovat
marketingovou kampan a zajistit vétsi publicitu. Socidlni sit¢ jako jsou Facebook, Twitter,
LinkedIn a dalsi, nabizeji placenou reklamu, ktera miize potencialn¢ pomoci podpofit dany

obsah webové stranky a ukazat jej relevantnim uzivatelim sité.
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Dalsim zptsobem, jak ziskat vétsi publicitu pro sviij obsah, je zaplatit vlivaym lidem v
online prostoru, tzv. influencerim, za prezentaci produkti nebo sluzeb, coz ovlivni dosah a
uznéni, které se danym produktim dostane. Generace Alfa dnes je$té nema obrovské vydaje
ale jiz nyni ma silny vliv na vydaje ostatnich. Z priizkumu spolecnosti Google/Ipsos vyplyva,
ze 74 % rodicl z fad mileniala

zapojuje své déti z generace Alfa do rozhodovani o domacnosti. Nékteré déti a dospivajici
se navic staly influencery na socidlnich sitich a jsou vzorem pro ostatni. Zprava spolecnosti
Wunderman

Thompson Commerce ukazuje, Ze 55 % déti ve Spojenych statech a ve Velké Britanii by si
chtélo koupit véci, které jim jejich influenceti na socidlnich sitich doporucuji. Je tedy jen
otazkou Casu, kdy se stanou stfedem pozornosti marketérii po celém svéte (Kotler, 2021).
Pouziti remarketingu (nékdy, v CR v siti Sklik, také nazyvaného jako retargeting ) neboli
zpétné osloveni uzivateld, ktefi jiz v minulosti interagovali s obsahem - nejcastéji jednoduse
navstivili stranku a neprovedli konverzi (nejcastéji ndkup). Dale vyuZiti placenych reklam
ve vyhledavacich (PPC - pay per click) je dal$im U¢innym a efektivnim zplsobem, jak
piivést spotiebitele na weboveé stranky, a pomoci tak zvysit ndvstévnost a/nebo konverze

(Janouch, 2020)

Viastnéna média jsou jednodusSe feceno vSechen vlastni prostor, ktery je unikatni pro danou
znacku. Takovéto prostory jsou zpravidla velmi dobte kontrolovatelné a finan¢né nenaro¢né.
Jednim z nejbéznéjsich prikladt vlastnénych médii jsou webové stranky, tiSténé materialy
nebo blogy a kandly na socidlnich sitich. Nevyhodou takovych médii je casto nizka
divéryhodnost podanych informaci pro zakazniky. Casto jsou totiz produkty spoleénosti aZ

prilis velebeny (Garman, 2019).

Zaslouzena média jsou publicita ziskana jinymi metodami neZ placenou reklamou. Obsah,
ktery je velmi kvalitni, ale pro spotfebitele Spatn¢ dohledatelny je takika k nicemu. Praveé
zde ptichazeji na fadu ziskand média. Zaslouzend média jsou v podstaté online "word of
mouth" (pojem pouzivany pro pfedavani informaci o produktu mezi prateli, rodinou a
kolegy.), obvykle ve formé "virdlnich" tendenci, zminek, sdileni, pfeposilani, recenzi,
doporuceni nebo obsahu ptrevzatého weby tietich stran. Jednou z nejacinnéjSich hnacich sil

ziskanych médii je obvykle kombinace silnych organickych pozic ve vyhledavacich a
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obsahu §ifené¢ho znackou. Nejvét§imi hnacimi silami jsou obvykle umisténi na prvni strance

a kvalitni obsah (Garman, 2019).

3.6.4 Nastroje on-line marketingu

Mezi bézné pouzivané nastroje online marketingu patfi:
1. Marketing v internetovych vyhledavacich
2. Display reklama
3. Marketing v prostiedi socialnich siti
4

CRM systémy

Marketing v internetovych vyhledavacich

Velmi roz§ifenym typem online marketingu je Search Engine Marketing (SEM). Je sloZen z
velmi komplexnich nastroju, které vedou rlistu vizibility a dosazeni nastavenych cilii. Jedna
se 0 velmi vykonny kanal. Jeho podstatou je cileni na vyhledavaci dotazy spotiebitelt v
ruznych vyhledavacich. V okamziku zadani vyhleddvaného dotazu se zobrazi tzv. Search
engine results page (SERP), neboli stranka vysledki vyhledavani, ktera je tvofena
organickym a placenym obsahem. Placeny obsah je soucasti pravé Search Engine
Marketingu. Zpravidla je oznacen ¢eskym slovem “Reklama” nebo anglickym “Ad” (Moran,
Hunt, 2014).

Bude-1i uvazovan model See-Think-Do-Care (STDC), bude SEM a stéZejni predevsim ve
fazi Think a Do, kdy spotfebitel zna svou potiebu a snazi se ji realizovat, neboli nejcastéji
zvazuje koupi. Z pohledu rozpoctu funguji SEM nastroje na principu platby za proklik
(CPC). Inzerent tedy plati pouze za prokliknuti reklamy. Neplati tak za vSechny uzivatele,
ktefi danou reklamu ve vyhledavacich uvidi. Ceny se pohybuji v fadech jednotek korun az
nizkych desitek korun. To zavisi na specifikaci kli¢ovych slov, frdzi a na ostatnich
inzerentech v odvétvi. Pokud nastane situace, Ze méa o danou vyhledavanou frazi zajem vice

inzerentll, dochazi k aukci (Domes, 2016).
Display reklama

Display reklama je dalSim velmi rozSifenym zpusobem placené inzerce na internetu. V ramci

displejové reklamy se vyuZivaji takzvané bannery neboli reklamni prouzky, které nesou
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urCité reklamni sdéleni. P¥i kliknuti na plochu banneru pifesméruji uzivatele na cilovou
adresu webu inzerenta.
K nékupu je mozné dojit dvéma zptisoby, a to:

e Piimym nakupem reklamni plochy

e Programickym nakupem reklamni plochy

Programicky nakup probiha zpravidla pfes bud’ pies reklamni prostiedi daného
vyhledavace (Google - Google Ads, Seznam - Sklik apod.). Tento zptisob je velmi rozsifeny.
Z poslednich prazkumii vyplyva, ze je necelych 90 % displejové reklamy inzerovano pravé
timto typem nakupu. P#i nakupu pies reklamni systémy se inzerent musi fidit pfedem
stanovenymi rozméry, zpravidla uvedenymi v pixelech. Standardni rozméry jsou
300x600px, 480x300px apod. Bannery jsou pak vyzadovany ve formatech obrazka .PNG,
JPG, .JPEG, .GIF nebo HTMLS5.

Bannerovou reklamu je mozné €lenit dle nékolika kategorii. NejvyuzivanéjSim Clenénim je
rozdeleni dle rozmérd, technologie a interaktivity. Rozméry jednotlivych bannerd jsou
standardizovany podle Interactive Advertising Bureau (IAB) a jsou uvadény vyskou a sitkou
v pixelech tak, jak je vidét v Tabulce ¢. 2. V praxi tyto rozméry vyuziva zhruba osmdesat

procent inzerentl (IAB, 2012)
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Tabulka 2 Standardizované formaty banneru dle IAB

Forméat banneru | Velikost v pixelech

Button 2 120 x 60
Half page 300 x 600
Medium Rectangle 300 x 250
Microbar 88 x 31

Leaderboard 728 x 90
Rectagle 180 x 150
Super leaderboard 970 x 90
Wide Skycraper 160 x 600

Zdroj: vlastni zpracovani dle IBA (2012)

Mimo zminénych standardnich rozmért jsou v praxi vyuzivany i jiné, star$i a méné
aktualni rozméry bannerii. IAB nespecifikuje pouze rozméry jednotlivych bannera, ale také
dalsi vlastnosti. Jedna se naptiklad o maximalni velikost banneru v kilobajtech, ktera je
stanovena intervalem 10-40 kB, maximalni délku animace, ktera je stanovena na 15 vtefin,
nemoznost spusténi zvukové stopy bez interakce samotného uzivatele nebo napiiklad

omezeni zatizeni procesoru uzivatele (IAB, 2012).

Piimy nakup je nakup reklamni plochy, kdy se inzerent domluvi napfimo s vlastnikem na
umisténi, cené apod. Cenu tedy urcuje pfimo majitel dané¢ho webu. Jedna se o jednodussi,

avsak zdaleka ne tak efektivni zptisob displejové reklamy (Novatska, 2019).

Ceny se v u programického nakupu stanovi dle metriky vykonu, coZ mize byt naptiklad
cena za jeden tisic zobrazeni - CPM, cena za prokliknuti banneru - CPC, cena za akci
(akvizici, konverzi) - CPA. Dana spolecnost, neboli inzerent, si pfi nastaveni kampané
stanovi maximalni akceptovatelnou cenu za proklik reklamy ¢i maximalni moZnou cenu za

tisic zobrazeni. Definitivni zobrazovani reklamy je zavislé nejen na stanovené cené, aviak
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také naptiklad na nastaveném cileni, geografické §ifi cileni, poctu konkurentt, kteti cili na

podobnou cilovou skupinu (key-advantage.cz, 2019).

Displejova reklama je hojné vyuzivana v oblasti remarketingu. Remarketing je
marketingovy nastroj, ktery cili na uzivatele, ktefi navstivili webovou stranku a projevili tak
zdjem o jeji obsah. Témto uzivatelim se pak zpravidla zobrazuji reklamy podobné
vyhleddvanym a navstivenym strankam. Aby bylo mozné samotny remarketing vyuZit, je
zapotiebi remarketingového kodu, ktery je vlozen do kdédu webové stranky. Tento kod sbira
informace o navstévnicich a vytvari z nich marketingova publika tak, aby na n¢ bylo mozné
pozdgji cilit reklamu. Remarketingova reklama se pak zobrazuje na nahodnych strankach v
prabéhu prohlizeni internetu. Je vyuzivdna za ucelem piipomenuti kladnych stranek
produktu a také za ucelem opétovného navstiveni stranky, kde by mélo v idedlnim ptipadée
dojit k pfedem stanovenému cili, nejéastéji ke konverzi. Proto by remarketingova reklama
méla obsahovat i text nabadajici ke zminénym akcim. Zaroven by remarketingové kampané

mély byt omezeny ¢asem, po ktery jsou aktivni z divodu (Ptikrylova, 2019).

Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je v poslednich letech velmi rozsifenym zptisobem inzerce a
komunikace se zédkazniky. Socialni sit¢ vSak nejsou pouze o nejvétsich hracich jako jsou
Faceook, Youtube apod. Jedna se o souhrn technickych nastroji a platforem, jako jsou
socidlni sité, virtudlni komunity a sité, které umoziuji sdileni obsahu v podobé& textu,
obrazkil a videa bez nutnosti instalace softwaru. Déleni socialnich médii je velmi Siroké. A
Casto $patné Skalovatelné, jak ukazuje Obrazek ¢. 7. Socialni média se daji délit na sdilena,
diskuzni, publikac¢ni, virtudlni svéty, spolecenské herni, livecasty, které zastavaji prostor pro
ziva vysilani a v neposledni fad€ samoziejmé klasické socidlni sité jako Facebook, LinkedIn

nebo Twitter (Frey, 2015)
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Obrazek 7 Rozdéleni socialnich siti
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Zdroj: AdHolistic, 2022

Facebook se tak stal velmi potiebnym nastrojem pro komunikaci firem a znacek napfic trhy.
Spolecnosti tak zvySuji povédomi o znacce a o kliCovych aktivitdch. Facebook umoziuje
velmi rozsahlé nastaveni obsahu, strategické budovani zakaznické zakladny, upeviiovani
postaveni a zasazeni definované cilové skupiny, coz déla z Facebooku jeden z

vvvvv

informaci, které uzivatelé Facebooku na sitich zanechavaji (Semeradova, 2019).

Reklamni aktivity jsou na Facebooku velmi rozsifené a existuje hned nékolik moznosti a
formatu, jak reklamni komunikaci provadét. Facebook nabizi nékolik tipa reklamnich
kampani. Inzerent si miZe vybrat své cile pii vytvafeni jednotlivych kampani. Vybirat si
muze naptiklad mezi Dosahem, Povédomim o znacce, Zhlédnutim videa, Stazenim aplikace,
Konverzi v e-shopu ¢i na webu apod. Tyto a dalsi cile pak mize inzerent dosahovat za

pomoci n¢kolika typt samotnych reklam.
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Jedna se o:

o Obrazek
Z pravidla se jedna o ¢tvercovy format 1080 px x 1080 px, format na vysku o velikosti 1920
px x 1080 px a format na Sitku o velikosti 1200 px x 628 px. Nejvhodnéjsimi formaty
soubort jsou .PNG a .JPG, avsak Facebook podporuje velmi Sirokou skalu dalSich formata
(Patel, 2017).

e Video
Video ve Facebookové reklamé je omezeno délkou 15 vtefin. Jeho ucelem je hlavné
zaujmout uzivatele obsahem, ktery je vysvétlen v nékolika malo prvnich vtetinach. Sdé€leni
muze byt velmi podobné jako u reklamy typu “Obrazek” (Patel, 2017).

e Rotujici format
Rotujici format neboli Carousel je format n€kolika reklamnich obrazovych kreativ, kterymi
milZe uzivatel prolistovat a prohlédnout si tak nékolik produktt ¢i nabidek v jedné reklamé.
Kazdy obrazek nebo video pak mizZe mit vlastni odkaz a pfesmérovat uZivatele na jinou
URL stranku.

o Prezentace
Prezentace je vyuzivana ptedevsim v ptipadech, ve kterych chce firma sdilet vice produktt
¢inabidek v jednom marketingovém sdéleni. V prezentaci Ize vzajemné kombinovat formaty
videi, obrazki i textd. Také jnabizi moznost sdileni samotnymi uZzivateli prostfednictvim
samotného Facebooku nebo pomoci zprav v prostiedi aplikace Messenger (Patel, 2017).

o Lead Ads
Facebook Lead Ads pfinaSeji velmi snadny proces generovani novych leadd, neboli
zakaznikl se zajmem. K tomu napomahaji formulare, které¢ jsou soucasti ptimo Facebooku,
tudiz nemusi uzivatel odchazet z prostfedi Facebooku na jinou URL. Formulafe navic
nabizeji predvyplnéné udaje uzivatelli, coz vyrazné zjednodusi proces a zvysi konverzni
pomér. Lead Ads mohou byt déle napojeny na interni zdkaznicky systém spolecnosti, ktery
rovnou eviduje zakazniky a umoznuje s nimi zpétnou komunikaci (e-mail, telefonni hovor

apod.) (Patel, 2017).
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4  Vlastni prace

V empirické ¢asti bude prfedstavena spolecnost Metrdk s.r.o., které bude na zikladé

modernich trendt spolu s vyzkumem doporucena marketingova kampai.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Metrék s.r.o.

Spolecnost Metrak s.r.o. je podnik zabyvajici se zprosttedkovanim odvozu odpadu ¢i
pfevozu materialu. Obstarava pro zdkaznika odvoz, odstranéni nebo recyklaci odpadt a
stavebnich materialt prostiednictvim svych obchodnich partnerti a 0sob, které jsou k takove
¢innosti opravnény. Metrdk s.r.o. byl zalozen v srpnu roku 2020, jednateli panem Ing.
Martinem Hinterholzingerem a panem Patrikem Posteltem. Pfedmétem podnikani je
stanoveno podnikdni v oblasti naklddani s nebezpecnymi odpady. Spolecniky jsou
spole¢nosti integritty ventures s.r.o., Ing. Martin Hinterholzinger, pan Max Joseph Leser,
Mgr. Denisa Kratochvilovd a RNDr. Jan Koretz (Obchodni rejstiik, 2022).

Spolecnost se v soucasné dob¢ zabyva zprostiedkovanim piistaveni velkoobjemovych
kontejnerti na odpad. Zamétuje se jak na jednotlivce z fad béznych zakaznikt, ktefi tuto
sluzbu potiebuji, tak na subjekty v ramci B2B (business-to-business) neboli stalé partnery,
ktefi odebiraji kontejnery ve vétsim objemu a v opakujicich se periodach. Metrak s.r.o.
nepiebira odpady a materialy do svého vlastnictvi, ani neni vlastnikem fyzickych kontejnert.
Je mezi¢lankem mezi zékaznikem a vlastnikem kontejneru. Jeho tikolem je efektivni a rychlé
spojeni téchto dvou subjekt. Podstatnou informaci je fakt, ze spole¢nost neobstarava
samotnou fyzickou nakladku nebo vykladku kontejneru. Zpravidla ji nevykonava ani
obchodni partner (fyzicky dodavatel kontejneru). Jedna se pouze o pfistaveni, odvoz a
naslednou likvidaci odpadu ¢i pfevoz materidlu mezi dvéma misty.

Myslenku na zaloZeni spole¢nosti pfineslo spojeni zminované firmy integritty
ventures s.r.o0., ktera se zabyva marketingem a vyvojem v oblasti IT. Tato spole¢nost se diky
klientskym kontaktim dostala do hovoru s jednatelem spole¢nosti panem Ing. Martinem
Hinterholzingerem, ktery v diivéjsi dobé ptisobil jako jednatel odpadaiské spole¢nosti FCC
BEC s.r.o. Pfedmétem podnikani spole¢nosti je silniéni nékladni motorovd doprava
provozovand vozidly a jizdnimi soupravami. Zkusenosti z prostiedi t€Zké techniky a prevozii
materialti nebo odpadi spole¢né s know-how spoleénosti integritty ventures s.r.o., ktera se

v digitalnim oboru pohybuje jiz od roku 2015 nejdiive pod nazvem DigitalTrends s.r.o. a
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pozdéji jako integritty ventures s.r.o, byly zrodem k vytvofeni projektu a nasledné

samostatné firmy Metrak s.r.o. (Interni material, 2022).

Obrazek 8 Logo spole¢nosti Metrak

v METRAK

Zdroj: Metrak.cz

Priméarni cilovou skupinou jsou osoby v aktivnim véku, které maji nejvétsi piedpoklad
k moZznému vyuziti sluzeb spole¢nosti. A¢koli by se mohlo na prvni pohled zdat, ze se jedna
o prostiedi, které je spjato vice s muzi nez zenami, neni tomu tak. Cilova skupina neni
specifikovana z pohledu pohlavi. Sekundarni cilovou skupinou jsou spole¢nosti zabyvajici
se stavebnimi pracemi, firmy vykondavajici zahradni ¢innosti, likvidacni a demoli¢ni firmy
apod. U téchto subjektli je predpoklad vétSiho objemu objednavek na tkor nizsi ceny za

zprostfedkovani kontejneru.

4.2 Faktory ovliviiujici spole¢nost

Faktory, které ovliviiuji fungovani spolecnosti se mohou d¢lit na vnitini a vnéj$i. Vnéjsi
faktory jsou vstupy, které pisobi z externiho prostedi a spole¢nost je mize ovlivnit bud’
velmi slozit€ nebo zcela vitbec. Vnitini faktory jsou naopak situace, se kterymi si spolecnost
ve veétsSin¢ pfipadli mize poradit sama. Pro pfehlednou interpretaci je sestavena SWOT
analyza, ktera vystihuje zakladni silné a slabé stranky spole¢nosti a zaroven poukazuje na

prilezitosti a hrozby, které na spole¢nost piisobi.
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Tabulka 3 SWOT tabulka

Silné stranky Slabé stranky
Jedinecna sluzba na tuzemském trhu Neznama znacka
Vyborna zakaznicka péce Maly pocet recenzi zdkazniki
Vlastni IT fe$eni Pomaly rozvoj dodavatelske siteé
Profesionalni marketing Dosavadni zaporné finanéni vysledky
Know-how jednateld spole¢nosti Pomalé B2B procesy
Neexistence konkurence Pfichod konkurence na trh
Rast trhu Nestabilni ekonomicka situace
Diverzifikace portfolia produktt Zmény v legislativé CR i EU
Certifikace Riist cen pohonnych hmot
Expanze do okolnich stata Obchazeni spolecnosti jako zprostfedkovatele
Zajem spoleénosti o ekologické zpracovani odp{ Spatna kondice dodavateli a odbératel
Nové technologie v ramci IT vyvoje Kybernetické hrozby

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Silnymi strankami spolec¢nosti jsou faktory, které ji odliSuji od ostatnich dodavatelt, kteti se
snazi o podobnou ¢i téméert totoznou sluzbu. Spolecnost Metrak s.r.o. je vSak svym presahem
do on-line prostiedi jedine¢nou sluzbou na tuzemském trhu. EXistuji lokalni dodavatelé, kteti
vSak pfijimaji objednavky jen v urcitych lokalitach (primarné kolem velkych mést) a nejsou
schopni obslouZit zakaznika po celé Ceské republice. Zaroven mu vzdy nabizeji svou cenu,
kterou si z&kaznik neni schopen v danou chvili porovnat s konkuren¢nimi dodavateli
velkokapacitnich kontejnert.

Dalsi silnou strankou je zakaznicka péce. Vyskoleny tym profesionala v call centru
je pripraven zdkaznikiim pomoci s béznymi ukony béhem objednavek, ale 1 se specialnimi
pozadavky vzhledem k lokalité ¢i typu odvazeného materialu.

Vlastni IT feSeni je faktor, ktery je pro firmu velmi z4sadni a stoji na ném celé
fungovani spolecnosti. Firma ma vyvinuty vlastni informacni systém, ktery eviduje
objednavky, komunikuje s dodavateli, pocita ceny apod. Zaroven je systém napojen na
webové rozhrani, které vidi uZivatel a dostava tak aktudlni informace o dostupnosti

dodavateli, rozpéti cen, dostupnosti jednotlivych typt kontejnert atd.
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Marketing je v na trhu kontejnerové dopravy oblasti, kterou si z velké ¢asti firmy
obstaravaji samostatné. Je tedy velkd pravdépodobnost, Ze marketingové aktivity
neprovadé&ji profesionalové. V tomto ohledu ma firma Metrék vyhodu bratrské spoluprace
se spole¢nosti integritty ventures s.r.o., ktera je svym zamétenim v oblasti marketingu velmi
zkusenym subjektem s vysokym know-how v oblasti on-line marketingu.

Know-how je na misté¢ zminit i v oblasti fizeni spolecnosti. Jednim z jednatelt je Ing.
Martin Hinterholzinger, ktery ma velmi pfinosné a rozsahlé zkuSenosti s trhem odpadd a
kontejnerove dopravy z piedeslého pracovniho ptsobeni. Dal§im jednatelem spolecnosti je
pan Patrik Postelt, ktery je zaroveinl spolecnikem zminované integritty ventures s.r.o., tudiz

jeho dilem jsou primarné marketingové a obchodni aktivity.

Slabé stranky

Vyraznou slabinou spole¢nosti je jeji velikost, a ne pfili§ dobra znamost mezi Sirokou
vefejnosti. Jedna se vSak o typické faktory pro firmu, ktera je na trhu kratkou dobu.
Spolecnost se snazi svymi marketingovymi aktivitami budovat povédomi o znacce a svymi
sluZbami vylepSovat renomé mezi populaci.

Recenze zakaznikli jsou faktor, ktery je v on-line prostiedi velmi potfebny pro
generovani dalSich konverzi. Spole¢nost i pfes vzrustajici pocet objednavek negeneruje
dodatek zpétné vazby a nedava tak moznost dal§im zdkaznikiim ovétit relevantnost sluzby.
V zavére€né Casti této prace je tato skute¢nost potvrzena i dotaznikovym Setfenim v rdmci
marketingoveho vyzkumu.

Slabou strankou Vv oblasti obchodni sekce spole¢nosti je rozsifovani dodavatelské
sit¢, kterd ma zasadni vliv na plynuly provoz sluzby. Jedna se o domlouvani spolupraci
s jednotlivymi Zivnostniky a firmami, které se kontejnerovou dopravou zabyvaji. V rdmci
rustu by spole¢nost méla dbat na kontinualni rist téchto dodavateld, kterym pozdéji maze
spole¢nost pfifazovat jednotlivé objednavky.

Dosavadni zaporné finan¢ni vysledky jsou taktéz typickym rysem zacinajici
spole¢nosti. Jedna se o vysledky, které jsou vSak v rozmezi predeslych predpokladi, a tudiz
neni vramci vedeni spole¢nosti divod k panice. Podminkou vSak je fungovani a rust
spole¢nosti v dalSich obdobich roku 2022 a 2023.

B2B neboli business-to-business procesy jsou oblast, které se firma chce v budoucnu

vénovat vice nez je tomu doposud. Velkoodbeératelské vztahy jsou pro spole¢nost zaru¢enym
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zdrojem objednavek, a tudiz i ptijmti. Jedna se o oblast, kterd se doposud tvofi organicky,
avsak k dosazeni vyrazn¢ lepsich vysledkl by spole¢nost méla proaktivné vyhledavat prave
tyto odbératelsko-dodavatelské vztahy. Ptikladem takovych spolecnosti mohou byt

pokryvaci, zednické firmy, zahradnici apod.

Prilezitosti

Nejveétsi momentalni pfilezitosti k ristu spolecnosti je takika neexistujici
konkurence. Jak jiz bylo zmiflovano v ¢asti silnych stranek spole¢nosti, na tuzemském trhu
existuje pouze lokalni a individualni konkurence, ktera v§ak svym objemem a geografickou
omezenosti nemize konkurovat v pIném rozsahu.

Z reakci v pruzkumech, které firma provadéla pii spousténi rozvozu materialu, se
jedna o nabidku sluzby, kde existuje velmi silny potencial velké poptavky, a to jak z fad
fyzickych osob v modelu B2C (business-to-customer), tak v obchodnim partnerském
modelu B2B (business-to-business) (Interni material, 2022).

S pfedchozim bodem riistu spolecnosti souvisi i1 diverzifikace portfolia produkti,
které spole¢nost nabizi. Doposud se jedna vyhradné o odvoz odpadi a ve velmi blizké
budoucnosti (kvéten/Cerven 2022) se bude jednat také o plnohodnotny produkt — odvoz
materialii. Jedna se o materialy stavebni, zahradni, okrasné apod. Tato akce mé za cil rozsitit
cilovou skupinu spole¢nosti a ptivézt zcela nové zakazniky.

Prilezitosti pro rust a dobré vztahy se zékazniky je dle dosavadni praxe i fakt, ze se
jedna Cisté o tuzemskou spole¢nost. Zakaznici v poslednich letech v zavislosti na globalnich
problémech v dodavkach materialt, zdraZzovani cen piepravy zbozi apod. ¢asto vyhledavaji
lokalni ceské vyrobky, produkty a sluzby. Tento trend by spole¢nosti mohl pomoci i
V budoucim mozném konkurenénim boji, pokud by na trh vstoupil zahrani¢ni konkurent.
Ten by s nejvétsi pravdépodobnosti priSel ze zapadni Evropy, konkrétn¢ z Némecka ¢i
Rakouska. Preference ¢eskych znacek mezi spotiebiteli je nasledné i v z&jmu Ministerstva
pramyslu a obchodu Ceské republiky, které pravidelné ocefiuje firmy v narodnim programu
,Ceska kvalita“. Novi drzitelé zroku 2021 jsou i spolednosti z oblasti stavebnictvi a
pramyslu. (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2021). Nabizi se tak moznost o tuto znacku
usilovat a vylepsit tak obraz spole¢nosti v o¢ich spotiebiteli.

Expanze do okolnich statii Ceské republiky je cil, ktery ma spole¢nost jako jeden

Z milnikd jiz od svého zalozeni. Jednd se piredevSim o vychodni smér (Polsko, Slovenska
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republika). Ani zde na trzich neni pfili§ velkd konkurence, a tak po upevnéni pozice na
¢eském trhu expanze do okolnich stati vychodni Evropy.

Obecny zdjem vetejnosti o ekologické chovani je zfejmy. Jedna se tak o
problematiku, ktera se dotykd i spolecnosti Metrak. Ta tento smér mulze chépat jako
ptilezitost k osloveni zdkaznik1l, kteti dbaji na ekologické zpracovani odpadii. Mohlo by se
jednat naptiklad o certifikované zpracovani odpadt ¢i ovéfenou recyklaci.

Nové technologie jsou v IT sektoru velmi dynamickym a rychle se rozvijejicim
trendem. Jak jiz bylo zminéno, kompletni vyvojovy servis obstarava spolecnost integritty
ventures, ktera ma ve svych fadach nékolik profesionali pravé v oblasti vyvoje. Jejich
ukolem je neustale posouvat spoleénost Metrak kuptfedu, a to pravé =z hlediska
technologického vybaveni IT sféry. Momentalni technologie webového rozhrani je React,
coz je JavaScriptova knihovna praveé pro tvorbu uzivatelského rozhrani. Jedna se 0 moderni
novou technologii, ktera ma sviij zaklad v roce 2015 v oblasti tvorby socialnich siti u

americké spolecnosti Facebook Inc.

Hrozby

Velkou hrozbou v oblasti konkurence je vstup zahrani¢niho subjektu na ¢esky trh
nebo vytvoreni nové tuzemské spolecnosti. Pravdépodobnéjsi je prvni varianta vstupu
zahrani¢niho konkurenta z ditvodu velmi slozitych bariér pti pronikéni do oblasti. Jedna se
ptedevsim o logisticka a technologicka tskali.

Nestabilita ekonomiky je faktor, ktery ovliviiuje vS§echny subjekty nejen na Uzemi
Ceské republiky. Jedna se o rostouci inflaci, ktera dle Ceského statistického ufadu dosahla
v zadatku roku 2022 hodnoty piesahujici 10 procentnich bodt (Cesky statisticky ufad,
2022b). Zaroven spole¢nost trapi inflaci neumérné rostouci mzdy, jejichz primérnou vysi
vydéislil Cesky statisticky Gfad na 40 135 K¢& k 7. 3. 2022 (Cesky statisticky Gfad, 2022a).

Legislativni zmény v ramci Ceské republiky i Evropské unie jsou faktor, ktery
nedokaZze spolecnost nijak ovlivnit. Jednad se o hrozbu, ktera mize naptiklad zptsobovat
vy$si naklady na likvidace odpadii, zdlouhavéjsi procesy atd. Zaroven vSak mize legislativni
zména znamenat piinos pro spolec¢nost, napiiklad ve snizeni ¢i odpusténi dani apod.

Obchdazeni spolecnosti je prozatim nepravdépodobny, avSak realny scénai. Jelikoz
spol¢enost Metrak neni pfimym dodavatelem koncové sluzby ale pouhym

zprostfedkovatelem, mohlo by dochazet k situacim, kdy zdkaznik obejde tfeti stranu a
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domluvi se na odvozu piimo s dodavatelem fyzického kontejneru. Jedna se vsak o variantu,
ktera je velmi Casov€é narocnd, protoze ptidand hodnota spolecnosti Metrdk je pravé ve
vyhledavani nejlepsich nabidek v okoli zdkaznika.

Spatna kondice vztaht s dodavateli kontejnert je faktor, ktery miZe firmé vyrazng
uskodit. MiZe se jednat o lidské vztahy, ekonomické ¢i materialni problémy. Spolecnost
Metrak je ptimo zavislad na podminkéch, které jsou dodavateli nabizeny. Pti zhorSeni jejich
kondice je tak pravdépodobné, Ze se firmé bude dafit vyrazné méné, a to jak v celkovém
obratu, tak v poé¢tu objednavek a ziskovych polozkach.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost je z velké miry zavisla na svém on-line prostiedi,
ve kterém vznika vétSina objednavek. Kybernetické hrozby jsou v internetovém svété na
dennim potadku a je tfeba se proti nim chranit. V pfipadé kybernetického utoku, ktery by
znamenal odpojeni od moznosti objednat, ztratu dat, ztratu objednavek k vytizeni apod. by
byla spolecnost vyrazné poskozena. Jednd se tak o hrozbu, kterou se vSak snazi Metrak

eliminovat ochranou pted utoky a zdlohovanim veskerych dat v dennim rezimu.

4.2.1 Marketingovy mix spole¢nosti

Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje rozbor marketingového mixu spolecnosti. Detailn¢ je
tedy popsén produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Data jsou c¢asto

prezentovana vlastnim zpracovanim na zéklad¢ interniho informacéniho systému spole¢nosti.

4.2.1.1 Produkt

Hlavni produkty jsou u spole¢nosti mozné definovat hned dva. Prvnim je velikost
jednotlivych kontejnerti dle metri krychlovych v rozmérech [délka, $ifka, vySka], ktera je

zobrazena v Tabulce ¢&. 4.
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Tabulka 4 Nabizené velikosti kontejneru

Kapacita [m3] | Rozméry [m]
2 35x18x0,4
3 38x2,0x04
3 40x1,2x0,7
4 34x18x0,6
4 40x1,2x1,0
5 4,2x2,2x0,55
5 42x1,2x0,9
6 34x18x1,0
7 34x18x0,7
8 38x22x1,0
9 33x18x15
10 38x20x15
11 38x22x16
12 45x22x13
13 3,8x2,2x17
14 3,8x20x1,9
15 38x22x19
16 40x2,2x1,9

Zdroj: vlastni zpracovani dle Interniho materidlu (2022)
Druhym typem produktt jsou druhy odpadu, které spole¢nost akceptuje k odvozu. Jedna se

pfedevsim o stavebni materidly pfi likvidacich stavebnich objektt, vyklizeni prostort ale

také napiiklad o zeminy nebo bioodpad pii likvidacich a prestavbach zahrad, parka apod.
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Tabulka 5 Nabizené typy odpadi k odvozu

Nazev odpadu

Obsah

Specifikace dle katalogu odpadi

Stavebni sut’

beton, cihly, stfesni krytiny, dlazby, obkladacky,
omitky

Smési nebo oddélené frakce betonu, cihel,
tasek a keramickych vyrobkt neuvedené pod
¢islem 17 01 06 (17 01 07)

Zemina a kameni

nekontaminovana zemina, pisek, kameni

Zemina a kameni neuvedené pod ¢islem 17
0503 (17 05 04)

Asfaltové smési

asfaltové smési bez dehtu slozené z asfaltového
pojiva a kameniva

Asfaltové smési neuvedené pod ¢islem 17 03
01 (17 03 02)

Cisté stavebni dfevo, stfesni konstrukce, palety,

nebezpeénych odpadi

Drevo tramy, dievéné obaly, prkna Devo (170201)
. smés odpadu z denni spotieby a provozu domacnosti . e
Smésny odpad a odpady obdobného sloZeni Smésny komunalni odpad
Objemny odpad nabytek, koberce, linolea, sanita, matrace, lyZe Objemny odpad (20 03 07)
Bioodpad zahradni odpad, vetve,a (F))ggezky, listy, kvéty, trava Biologicky rozlozitelny odpad
Sadrokarton odpady na bazi sadry bez obsahu zejména Stavebni materialy na bazi sadry neuvedené

pod &islem 17 08 01 (17 08 02)

Smésny stavebni
odpad bez suti

odpad vznikly pii uklidu staveni§té (izolacni
materialy, dfevo, sklo, plasty, kovovy odpad, kabely
apod.)

Smésné stavebni a demoli¢ni odpady
neuvedené pod ¢isly 17 09 01, 1709 02 a 17
09 03 (17 09 04)

Eternit

stfechy a dalsi pfedméty z eternitu obsahujici azbest

Odpady z vyroby azbestocementu neuvedené
pod ¢islem 10 13 09

Smésny stavebni
odpad se suti

odpad vznikly pii uklidu stavenisté (izolacni
materialy, dievo, sklo apod.) mize obsahovat
primési stavebni suti, stfe$ni krytiny, zeminy

Smésné stavebni a demoli¢ni odpady
neuvedené pod ¢isly 17 09 01, 1709 02 a 17
09 03 (17 09 04)

Sadrokarton nad

Kusy sadrokartonu do maximalni délky kterékoli

Stavebni materidly na bazi sddry neuvedené

40 cm hrany 40 cm pod ¢islem 17 08 01 (17 08 02)
Sadrokarton do | Kusy sadrokartonu s délkou kterékoli hrany vé&tsi 40 | Stavebni materialy na bazi sédry neuvedené
40 cm cm pod ¢islem 17 08 01 (17 08 02)

Zdroj: vlastni zpracovani za zakladé Interniho materidlu (2022)

Velmi Cerstvym produktem v portfoliu spolecnosti je pak rozvoz materialu. Jedna se o
podobny produkt jako pti odvozu odpadu s tim rozdilem, Ze zakaznik poZaduje odvoz, dovoz
¢i prevoz materidlu z bodu A do bodu B. Nejedna se tak o likvidaci nakladu ale o jeho
premisténi. Spole¢nost Metrdk tento typ produktu uvadi na trh v bfeznu/dubnu 2022.
Informace o tomto produktu jsou tedy velmi omezené. Rozvoz je mozny pouze v okoli
hlavniho mésta Prahy a k dispozici je jen velmi omezeny vybér surovin a materialu
Kk ptevozu. V Tabulce €. 6 jsou uvedeny vSechny materialy, které jsou momentalné dostupné

k rozvozu.
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Tabulka 6 Prehled materiali k rozvozu

Material Popis
Pisek Pisek ti¢ni (betonarsky), kopany (maltovy), kiemicity (zdsypovy)
Sterk Drcené kamenivo, Prany kacirek, VSechny frakce (hrubosti)
Recyklat Asfaltové recyklaty, betonové recyklaty, Smésné recyklaty
Zemina T#idéna zemina, Netiidéna zemina, Specialni typy zeminy
Substrat Zakladni smés, travnikova smés, smés na hnojeni
Kompost Zahradnicky kompost
Mulcovaci ktira Jemna/polohrubéd/hruba drcena kiira

Zdroj: vlastni zpracovani za zakladé¢ Interniho materialu (2022)

Budouci myslenkou je znacné rozsitit matrialy, které bude spolecnost nabizet k rozvozu a

N

rozsifit sit’ dodavatelti k rozvozu po celé CR tak, jako je tomu u odvozu odpadu.

4.2.1.2 Cena

Cena je u spolecnosti Metrak €asto ptidanou hodnotou. Jednoduse feceno spole¢nost dokaze
v dany okamzik vyhodnotit nejlevnéjsi variantu pro koncového zakaznika. Z tohoto ditvodu
je pak velmi t€zké najit lepsi cenu v dané lokalit¢ a v dany moment. Cena je pak pocitana
vzorcem, ktery zahrnuje pohonné hmoty na provoz nakladniho vozu dodavatele, opotiebeni
nékladniho vozu dodavatele, produkt k odvozu/pievozu, velikost pfistavovaného
kontejneru, datum pfistaveni a datum odstaveni kontejneru neboli pocet dnt, které bude
kontejner u zakaznika, dale vypocet vzdalenosti, které musi fidi¢ ujet a nasledn€ marzi za
zprostfedkovani pro spole¢nost Metrak.

Z divodu velmi variabilniho vypoctu ceny je tabulka cen za jednotlivé kontejnery mozna
pouze jako orientacni. Cena neobsahuje zadné dalsi polozky ze zminénych. Jedna se pouze
0 cenu samotného kontejneru k piistaveni. Nezahrnuje tedy napiiklad marze, dny pfistaveni,

likvidaéni poplatky aj.
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Tabulka 7 Cenové rozpéti produkti

Kapacita [m3] [ Rozméry [m] |Orienta¢ni cena ( K¢)
2 35x18x0/4 1500 — 2 000
3 3,8x2,0x0,4 2000 -2 400
3 4,0x1,2x0,7 2000 -2 400
4 34x18x0,6 2300 - 2900
4 40x12x1,0 2300 -2 900
5 4,2x2,2x0,55 2200-2 800
5 42x12x0,9 2600 -3100
6 34x18x1,0 2700 -3 200
7 34x18x0,7 2000 -2 600
8 38x22x1,0 3300-3700
9 33x18x15 2800-3300
10 38x2,0x15 3400 -4 000
11 38x22x1,6 4.800-5 300
12 45x22x1,3 3450 -3 900
13 38x22x17 4300 -4 800
14 38x2,0x19 3500 — 4000
15 38x22x19 2900-3300
16 40x22x19 4300 — 4 900

Zdroj: vlastni zpracovani za zakladé¢ Interniho materialu (2022)

Cena sluzby je zakaznikovi automaticky vypocitdna ve webovém rozhrani. Jak je vidét na Obrazku
¢. 9 cena se zobrazi pro jednotlivé typy kontejnerti a zaroven reaguje na vybrany typ odpadu ¢i
materialu. Nasledné je na konci objednavky (Obrazku ¢. 10) k dispozici celkovy vycet vSech polozek

a zékaznikovi je zobrazena finalni cena sluzby.

Obréazek 9 Nabidka kontejneri pro konkrétni objednavku

3. Jak velky kontejner potfebujete pristavit?*

® ® ® @

3. 3.
T T

| — j—_ " | — j—_ "

Kontejner 3m? Kontejner Lizky Kontejner 4m?

2 408 K& (chodnikowy) 3m?®
ez P 2408 K¢

bez DPH

Kontejner tzky
(chodnikowy) 4m
3058 Ké

bez DFH

3
3058 K¢
ez DPH

@

Kontejner 5m3

B775Ke

bez DPH

Zdroj: Metrak.cz
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Obrazek 10 Cenotvorba objednavky
Cena bez DPH 2408 Ke

Priplatkoveé sluzby

Pronajem kontejneru nad 2 dny 1287 Ké

Datum a cas pfistaveni
15.03.2022 - 31.03.2022, Kdykoliv béhem dne

Cena celkem bez DPH 3695 Ké
DPH 21% 776 Ké
Cena celkem k uhradé 4471 K¢

Zdroj: Metrak.cz

U dovozu materialu je cena velmi zavisla na typu vybrané suroviny. Nasledn¢ pak na objemu
daného materialu a Casto na tzv. frakci (velikosti kament, §térku apod.). VSe je zdkaznikovi
opét velmi detailné rozepsano a vysvétleno, a to jak v jednotlivych krocich objednavky

(Obrazek ¢. 11), tak v celkovém finalnim vyctu.

Obrézek 11 Ukazka ceny jednotlivych materiala

2. Jaky materidl chcete pfivézt?

B! ® o| B
o Pisek Stérk
Q@
Zemina

Zvolte druh :

Stérk - drcené kamenive (@D © Kacirek prany @

Frakee (hrubost) @

816
- Cena za tunu: 548 K& bez DPH

3. Zvolte si, kolik materialu potfebujete dovézt

t 2t 3t 1t 5t 6t 7t 8t 9t 101+
at

41 8/16 = cca 2.86 m® Cena vé. dopravy: 3 557 K& bez DPH

Zdroj: Metrak.cz
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4.2.1.3 Distribuce

Distribuce sluzby napfi¢ Ceskou republikou je pro spolenost Metrak st&Zejni. Z podstaty
jejiho fungovani je moznost nabidnout zakazniklim co nejblizs$i pobocku neboli dodavatele
K vyuziti velmi zadouci. V soucasné dobé existuje pies 300 dodavateld, kteti mohou byt
povazovani za pobocky spole¢nosti. Rozsifovani poboéek zacalo v roce 2021 v prvnim
Ctvrtleti, kdy se spoleénost zacala soustfedit na obchodni partnery — dodavatele nejprve
v Cechach a pozdéji i na Moravé a ve Slezsku. Nyni, byt je pokryto témé&f 100 % uzemi
Ceské republiky, je stale zadouci nabirat nové dodavatele a rozsifovat tak sit’ pobodek.
Diivodem jsou kapacity, které jednotlivi dodavatelé maji. Ty jsou Casto pouze nékolik
jednotek kust kontejnerti, a tak jsou pii plnéni objednavky ve své podstaté vytazeni z obéhu
az do doby dokonceni objednavky a vraceni kontejneru dodavateli. Tento proces trva
zpravidla i né¢kolik dni.

Pokryti CR dodavateli je vsak takika 100 % pouze pii vyuziti sluzby k odvozu odpadu. Jak
je zminéno v kapitole ,,Produkt®, spolecnost v prvni poloviné roku zavadi na trhu sluzbu
rozvozu materialu. Pokryti tohoto druhu sluzby je nap#i¢ Ceskou republikou minimalni a
vztahuje se prozatim vyhradné na Prahu a okoli (pozn. plati pro biezen 2022).

Porovnani pokryti Ceské republiky v odvozu odpadii a rozvozu materialé je k nahlédnuti

na Obrazku ¢. 12.

Obrézek 12 Mapa pokryti CR odvozu odpadii a rozvozu materialu

)odavatel odvozu odpadu ® ) Dodavatel rozvozu materialu

Zdroj: vlastni zpracovani za zakladé¢ Interniho materialu (2022)
4.2.1.4 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace spole¢nosti Metrak je dal$im stézejnim pilifem fungovani firmy.

Marketingova komunikace, jak vyplyva z teoretickych a obecné znamych stanovisek,
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vychazi z komunika¢niho mixu, ktery obsahuje reklamu, podporu prodeje, PR nebo
naptiklad moderni on-line komunikaci. Specifikace a zaméfeni spolecnosti je co se tyce
marketingu relativné obtiznou disciplinou. Jednd se o produkt a sluzbu, ktera neni
spotiebitelem nakupovana Casto a v periodach. Navic odvétvi kontejnerové dopravy a
odpadniho priimyslu neni do zna¢né miry tak dobfe marketingove uchopitelné, jako bézné
produkty spolecnosti (oblecCeni, potraviny, hracky pro déti apod.).

Metrék s.r.o. se v oblasti marketingové komunikace specializuje vyhradné na on-line
prostiedi. Souvisi to i s fungovanim samotné sluzby, ktera je stavéna tak, aby pro zakaznika
ve fazi objednani fungovala Cist¢ pies internet pouze s moznou dopomoci zakaznického
telefonniho centra. Velky duraz v oblasti komunikace je kladen na webové stranky, které
jsou tvoteny v modernim grafickém prostfedi a jsou upravovany spolu s rozvojem
spolecnosti.

V rdmci sekci marketingové komunikace je vyuzivan hlavné obor reklamy. Ta je jak jiz bylo
zminéno provadéna vyhradné on-line. Hlavni komunika¢ni kanaly firmy jsou: vyhledavaci
sit¢ Google a Seznam, displejové reklamy v totoznych vyhledavacich, dale platformy
spolecnosti Meta Platforms Inc., dfive Facebook Inc. a pifimy marketing v podobé
organizované a hromadné e-mailové komunikace.

Socialni sité firma vyuziva k marketingovym uceltim a v drtivé mife pro placenou propagaci.
I proto je facebookové stranka témét neaktivni a firma spoléhd na placeny a cileny
marketing. Ten cili na cilové skupiny dle veéku, polohy, pfedeslych navstév webu, zajmi

apod.

4.2.2 Analyza komunikaénich kanali spole¢nosti

V nasledujici kapitole jsou popsdny a analyzovany jednotlivé komunikacni kanaly
spolecnosti spolu s ptiklady jednotlivych komunikacénich technik a kampani. Nésledné jsou
vypsany jejich silné a slabé stranky.

Marketing je kompletné v fizeni jednoho ze spole¢nikl firmy, konkrétné uminované
spolecnosti integritty ventures s.r.0. Ta je zodpovédna za vSechny marketingové ¢innosti od
webového rozhrani pies planovani marketingovych aktivit az po reklamu.

Komunika¢né je pole ptisobnosti stejné jako jeji fyzické pisobeni po celé Ceské republice.

Lokalné se firma snazi cilit na v&tSi mésta, avSak nevynechava zadné oblasti republiky.
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Zaroven pronika a cili jednotlivé reklamni kanaly do vSech fazi modelu STDC (See-Think-
Do-Care).

Své rozpocty na komunikaci déli firma do ¢tyt zdkladnich kanali:

e Google Ads
e Sklik

e Facebook

e Firmy.cz

Komunikace v prohlizecich

Komunikace prostfednictvim prohlizect uzivateld je v dnes$ni dobé v oblasti marketingu do
zna¢né miry kli¢ova. Proto se k marketingu pomoci prohliZze¢t rozhodla i spole¢nost Metrak.
Vyuziva jak vyhledavaci, tak obsahové (display).

Vyhledavaci reklamy

Vyhledavaci reklamy jsou reklamy cilené na vyhledavaci dotazy spotiebiteld, kteti sami od
sebe vyhledaji na zakladé potieby ¢&i jiné motivace kli¢ova slova. Radi se tedy v modelu See-
Think-Do-Care do faze See a Think. Zde spole¢nost plati za pozice ve vyhledavacich Google
a Seznam tak, aby pfi napsani piedem vybranych a analyzovanych vyhledavacich dotazii
byla zobrazena uzivateli pravé firma Metrak. Piiklady vyhledavacich dotazi a klicovych
slov na které spole¢nost cili své rozpocty jsou: Kontejner na odpad, Odvoz suti, Kontejner
na sut, Odvoz stavebniho odpadu, Rozvoz pisku apod. Déle specifikuje napiiklad dle mést
Kontejnery na odpad Praha, Odvoz odpadu Olomouc apod. Zajimavosti a vylepSenim celé
vyhledavaci sit€ jsou tzv. personalizatory. Ty v siti Google pfifadi uzivateli do dotazu mésto,
ve kterém se nachazi. Reklama je nastavena tak, aby ukazala ¢ast textu a nasledné lokaci,
které se dany uzivatel nachazi. Tim ziskava spole¢nost konkurenéni vyhodu, jelikoz je

schopna zobrazovat tyto reklamy personalizovan¢ a automaticky.

Obsahové reklamy

Obsahove neboli display reklamy jsou reklamy, které maji formu banneru. Banner je obrazek
nebo dynamicky soubor, ktery je umistén tak, aby zaujal zdkaznika v prabéhu prohlizeni
internetu. Spole¢nost Metrak tento typ reklamy vyuziva pii modelu See-Think-Do-Care ve
fazi Think. V tu chvili jiz védi, kdo je jejich zakaznik na zakladé projeveného zajmu a

nechavaji zdkaznika dozvédét se vice. Bannerové reklamy vyuzivd spolecnost jak pro
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vyhledévac¢ Google, tak pro ¢esky vyhledava¢ Seznam. Na Obrazku €. 13 jsou ptiklady tii

reklam, které jsou vyuzivany pro display marketing na obou platformach.

Obrazek 13 Bannerova reklama pro GoogleAds a Sklik

Nejrychlejsi A METRAK
odvoz odpadu ;
Vyteste Gklidgednoduse

ﬁ METRAK — express kontejnery

ﬂ! Nejrychlejsi
‘ odvoz odpadi

Suté, zeming,
objemny odpad
online vypocet ceny

garance ceny a casu

5 online
T | Objecnat nie |

garance ceny a &asu hodnaceni s #r r #r

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaroven pak spoleCnost tyto bannery vyuziva pro remarketing, kdy uzivateli, ktery navstivit
webovou stranku pfipomind sluzbu. Maximalni prodleva mezi navstévou a reklamnim
zacilenim je nastavena na 30 dni.

Reklama na socialnich sitich

Firma Metrdk vyuziva z vy¢tu moznych socialnich siti vyhradn€ Facebook. Jak jiz bylo
zminéno, spole¢nost neklade diraz na organicky rust fanouSkovské zakladny. Stranku
vyuzivé jako marketingovy nastroj, kdy pfes rozhrani Facebook Business Manager nastavuje
velmi podrobna cileni reklam. Jedna se naptiklad o cileni na zakladé zajmut na socialnich
sitich, navstév webu www.metrak.cz, v€kové skupiny, pohlavi, lokace a dalSich segmentaci,
které Facebook nabizi ve své reklamni sekci. Pravé ptes rozhrani Facebook Business
Manager lze reklamu rozsifit i na socialni sit’ Instagram, kterou ma uzivatel propojenou
s Facebook t¢tem. Neni tak k cileni potfeba instagramovou stranku zakladat k tomu, aby
bylo mozné cilit na vybrané cilové skupiny. Na Obrazku ¢. 14 jsou uvedeny piiklady
Facebookové a Instagramové reklamy, které se uZzivateli zobrazi pfi prochazeni socialni sité

v nékolika variantach. Metrak vyuziva formaty 1080x1080 px jako reklamu pro hlavni zed,
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dale format 1080x1920 px pro svisly format tzv. ptibehi - “stories* a nasledné reklamni
plochy v poméru 1:1,91 pro Facebook Messenger, pravy sloupec reklam na facebookové zdi

a dal$i malé prostory v ramci socialni sit¢.

Obrazek 14 Priklady reklam na socialnich sitich

0. O i O oo © Sicies
=

Metrik - odvoz odpadu

kontejneru

kontejneru

Objesnani hontenen na véachny odpady Objeenani xontemery na véechny odpady
ne.&”... i ontines”.. Vic

Zdroj: Facebook Business Manager spole¢nosti Metrak

Portal firem

Spole¢nost klade dtiraz na zalistovani v portalech firem. Jednim z nejznaméjsich je portal
Firmy.cz patfici pod akciovou spole¢nost Seznam.cz. Zde ma Metrak zaevidovéano nékolik
pobocek. Jejich pocet stale roste a spolecnost se tak snazi vytvoiit mapu vSech pobocek po
Ceské republice. Z jednotlivych poboéek, které se na portale zobrazuji bylo za mésic unor
(2022) osloveno pres dvanact tisic potencialnich zakazniku, ktefi vyhledavali v kategoriich
odvozu odpadu, kontejnerové dopravy apod. 339 z nich se pak prokliklo na detail firmy, kde
je moznost okamzitého telefonického kontaktu, zobrazeni recenzi jinych uzivateli apod.
nebo primého prokliku na web spole¢nosti (Graf ¢. 1). Firma vyuziva placenou verzi portalu,
ktera nabizi vyssi pozice v zalistovani mezi konkurenci. Procentudlné z rozpoctu se nejedna
o vysoké castky, nicméné v poméru k poctu oslovenych uzivatelii jde o velmi zajimavou

marketingovou aktivitu.
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Graf 1 Statistiky portalu Firmy.cz

12321

zobrazenl potencialnim zakaznikim

Firmy.cz
*« 22% Hledanl na Seznam.cz
« 19%  Hlavnistranka Seznam.cz
« 7% Mapy.cz

« 4% Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

339

projeveného zajmu o mou firmu

o 42%

« 15%

Proklik na detail firmy

Ostatni

4.2.3 Analyza rozpoc¢tu komunikaénich kanala

Proklik na webové stranky

Rozpocet je z hlediska marketingu rozdélen do Ctyi sekei tak, jako je rozdélen samotny

marketingovy plan spolecnosti. Jedna se tedy opét o GoogleAds, Sklik, Facebook a Firmy.

K nim se pfidava také e-mailing, ktery vSak nema variabilni ndklady z hlediska CPC (cost-

per-click) a neni tedy zohlednén v rozpoctech. Rozpocet za rok 2021 je zobrazen v tisicich

korunach Tabulce ¢&. 8.

Tabulka 8 Marketingovy rozpocet za rok 2021

 Market | Masic i = 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 SUM

o Trzby 0 10,1 116,2 159,3 183,8 262,7 298,0 403,5 505,7 626,0 479,6 78,01 3123,0
o
o Naklady 0 43 49,6 49,0 81,9 100,0 83,6 120,2 146,6 133,3 113,8 13,3 895,6
€ PNO 0 42% 43% 31% 45% 38% 28% 30% 29% 21% 24% 17%| 28, 7%
§ Trzby 0 3,1 50,6 13,2 51,7 42,5 76,9 46,8 87,2 61,9 56,8 19,7 510,5
@ Naklady 0 2,2 6,5 4,1 31 4,5 31 3,1 3,0 2,4 3,0 1,9 37,0
£ PNO 0 72% 13% 3% 6% M% 4% T% 3% 4% 5% 10% 7.3%
- Triby 0 9,3 4,9 15,5 67,2 46,1 48,0 84,9 82,5 61,6 59,7 24,3 504,1
E Naklady 0 0,5 4,1 9,4 7,7 6,4 5.6 10,2 12,8 7.4 11,1 3,3 78,5
PNO 0 5% 84% 60% 1% 14% 12% 12% 15% 12% 19% 14% 15,6%
= Triby 0 0,0 34 0,0 0,0 0,0 77 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 11,1
i.% Naklady 0 0,0 1,4 2,4 6,7 1,2 25 2,5 2,5 2,5 2,5 1,2 25,3
PNO 0 1] 40% Miélo dat Malo dat Malo dat 32% Malo dat Malo dat Maélo dat Mélo dat Malo dat | Malo dat
g | Naklady 0 7.0 61,7 64,9 99,4 1121 94,7 1360 1649 1456 1304 19,8| 1036,4
a
% Triby 0 225 1752 1880 302,7 351,3 4306 5353 6754 7495 5962 122,0| 4148,7
©  pNO 0 31,0% 352% 34,5% 32,8% 319% 22,0% 254% 24,4% 194% 219% 16,2%| 25,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky rozpo¢tt je mozno vy¢ist nékolik zavéra. Prvnim je, Ze drtiva vétSina reklamnich

a marketingovych naklada (vice nez 86 %) bylo v roce 2021 investovano do platformy

Google, konkrétné¢ do vyhledavaci a displejové reklamy. Ta se po vypocitani velmi dilezité

marketingové metriky PNO (podil nakladi na obratu) jevi jako pomérné draha varianta.
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Prave tento kanal je vSak pro spolecnost velmi stéZejni, co se tyCe objemu objednavek a
trzeb. Firma Metrék si je védoma vysokého PNO, které atakuje hranici 30 % a v n¢kterych
meésicich ji dokonce prekrocila. I pies to investovala do Google reklamy nejvétsi podil
reklamnich naklada. Druhym kanalem v objemu naklada je vyhledava¢ Seznam.cz neboli
marketingovy nastroj Sklik. Zde spolecnost investovala 7,57 % svych reklamnich nékladd.
Nasledné ze sité inkasovala 12,15 % trZeb, coz vykazuje celkové PNO 15,6 %. Jedna se tedy
o vyrazné levngjsi kanal nez Google. V Ceské republice vsak dle méfeni spoleGnosti
StatCounter 83,29 % uzivatelll vyhledava primarné na vyhledavaci Google. Seznam pak
vyuzivéa pouhych 11,23 % internetové populace (StatCounter, 2022).

I proto firma Metrék investuje do méné vyhodné reklamy s vizi, Zze plisobi na suverénné
nejrozséhlej$im médiu v CR v oblasti vyhledavagi.

Dalsim kanalem jsou socialni sité, konkrétné¢ Facebook. Ten je v ramci dosavadniho
rozpo¢tu velmi vyhodnym kanalem S PNO mirné pies 7 %. Divodem je velmi dobra
moznost cileni vramci sitd a také v obsahu, ktery firma vyuziva. Casto se jedna o
remarketingové aktivity, které cili na uzivatele, jenz projevili zajem navstévou webu ¢i
interakci s reklamnim obsahem na siti. Celkové vydaje 37 tis. K& spolu s trzbami pies 500
tis. K¢ déla z Facebooku nejvyhodnéjsi kandl, ktery vSak zdaleka neni dostacujici svym
objemem. Posledni polozkou v rozpoctu je portal Firmy.cz, ktery vSak pro nedostatek dat
neni zcela vypovidajicim prostorem pro marketing. Z velké ¢asti se jedna o nutnost
zalistovani na mapach spole¢nosti Seznam a s tim spojené platby. Portal tak neni zcela
béznym marketingovym nastrojem pro sbér zakazniki a objednavek.

Nekolikrat zmifiovany podil nakladi na obratu, ktery je zobrazen v Grafu ¢. 2. je velmi
dalezitou a dlouhodobé méfitelnou metrikou. Pravé na tento ukazatel se firma cilené
zaméiuje a na zaklade vysledki nasledné orientuje své kratkodobé rozpocty. Podil nékladii
s trendovou kfivkou je zobrazen praveé ve zminiovaném grafu. Z trendové kiivky vyplyva, ze
PNO je klesajici, coz je z obchodni podstaty spravné. Na zdklad¢ analyzy 1ze tvrdit, Ze firma
Vv prib¢hu roku 2021 zvySuje obrat a zaroven snizuje naklady. Divodu je n¢kolik. Mezi
zékladni patii: zdokonaleni pfistupnosti webu a zvySeni konverzniho poméru, specifikace
publik pro cileni reklamy na zdklad¢ vytvotenych objednévek nebo zdokonaleni reklamnich

kreativ (textovych i grafickych) na zaklad¢ zkusenosti nabytych v pribéhu obdobi.
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Graf 2 Podil nakladi na obratu v roce 2021

40,00%

20,00%

10,00%

PNO z reklamnich kanald

0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Dotaznikové Setreni

V pribéhu mésice unora roku 2022 bylo v rdmci analyzy marketingové komunikace a
sestavovani navrhu pro zlepSeni realizovano dotaznikové Setfeni. Vyzkumu se ucastnilo
celkem 238 respondentt. Cilovi respondenti pro vyzkum byly osoby, u kterych lze
ptredpokladat zajem o sluzby spole¢nosti Metrak. Skupina byla zacilena pomoci socialnich
siti a odbornych skupin v ramci socialnich siti. Jednalo se o osoby zajimajici se o ptevozy
nakladi z povolani (zednici, zahradnici atd.), osoby s pozitivhim vztahem k nakladnim
vozidlim apod. Zaroven vSak byl vzorek rozsifen i mezi laickou vetejnost. Diivodem byla
obava ze zkreslenych odpovédi zpisobenych profesnim zamétenim. Dotaznikové Setieni
obsahovalo 23 otazek. Tyto otazky byly uzaviené s vybérem jedné moznosti, uzaviené
S vybérem vice moZnosti i1 oteviené. StéZejni Casti dotaznikového Setfeni je uvedena zde
v kapitole Dotaznikové Setfeni. Kompletni znéni dotaznikového Setfeni je popsano

Vv kapitole Ptilohy.
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Graf 3 Geografické rozloZeni respondentu

V jakém kraji bydlite?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V Grafu &. 3 je zobrazeno rozlozeni dotazovanych osob naptic¢ kraji v Ceské republice. 49
respondentti z celkového poctu 238 zije v Praze. Témto respondentiim nebyla dale nabidnuta
otazka pro zvoleni velikosti mésta ¢i obce ve které Ziji. Ostatnim dotazovanym (189 osob)
byla ptedlozena otazka o obydlenosti mista jejich bydlisté (Graf ¢. 4).

Graf 4 Pocet obyvatel v misté bydlisté

V jak velkém mésté/obci Zijete?

@ Vevelkém mésté (nad 100 tis. obyvatel)
Mavesnici (2 tis. obyvatel a méng)

@ Vmensim mésté (10 - 50 tis. obyvatel)

@ Vmalém mésté (2 - 10 tis. obyvatel)

@ Ve stfedné velkém mésté (50 - 100 tis. obyvatel)

Zdroj: vlastni zpracovani
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100 000. Celkove se tedy jedna o 30 osob z ostatnich kraji a 49 osob z Prahy, tedy 79
respondentt. Z celkového poctu 238 je tak tato skupina zastoupena ve 33 %. U této skupiny
je statisticky pravdépodobnéjsi hors§i moznost pfistaveni kontejneru k misté€ jejich bydlisté a
zaroven vyssi pravdépodobnost obtiznéjsSiho st€¢hovani ndkladu do kontejnerti. Jedna se totiz
Casto o bytové jednotky v ¢inzovnich domech apod. Zéaroven je vSak pravdépodobna dobra
dostupnost infrastruktury, a tedy bezproblémova doprava kontejneru k zékaznikovi. Jedna
se vSak o plosnd data a pouhé pfedpoklady. I v takto velkych méstech Casto zakaznik zije
v rodinném domé, kde byva ptistaveni kontejneru snazsi. Této problematiky se tyka dalsi
otdzka v dotaznikovém Setieni (Graf ¢. 5).

Graf 5 Typ obydli

V jakém typu obydli Zijete?

@ Byt (ZinZovni, panelowy ddm apod.)
Rodinny diim

@ Kolejlubytovna apod.

92 (38,7%)

144 (60,5%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu ¢. 5 vyplyva, ze 60 % respondentu zije v bytovych jednotkach, a to napfic
Ceskou republikou véetnd malych i velkych mést. U 38 % zbyvajicich respondenti,
celkova predispozice Kk rekonstrukcim a piestavbam je vys§i. Stejné jako u
piedchoziho grafu jde pouze o plosny ptredpoklad a logické vyusténi. Déle je tifeba
pocitat s velmi Castou variantou, kdy zdkaznik objednava do mista, kde nema své

bydlisté (napft. chata, rekreacni objekt apod.).
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Graf 6 Poti‘eba pfevozu materidlu v minulosti

Potieboval/a jste v minulosti pfevézt stavebni &i jiny material ve velkém objemu?

108 (45,4%)

130 (54,6%)

@® ~no Me

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu €. 6 vyplyva, Ze témét polovina dotazovanych mé predchozi zkusenosti s pfevozem
stavebniho ¢i jiného materidlu. Lze tedy tvrdit, Ze jsou cilovou skupinou. Zaroven jsou tito
lidé schopni z vlastni zkuSenosti nabidnout pohled na danou problematiku a upozornit na
skutecnosti, které na n¢ pii objednavce piisobily pozitivné€ 1 negativné. Téchto zavera se
nasledné tyka dalsi cast dotaznikového Setteni, ktera byla rozdélena prave dle otazky v Grafu

¢. 6. Nasledna posloupnost otdzek je zobrazena ve schématu na Grafu ¢. 7.
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Graf 7 Posloupnost otazek na zakladé odpovédi o piredchozi zkuSenosti

Potfeboval/a jste v minulosti pfevézt
stavebni &i jiny material ve velkém

objemu?
ANO NE
Jakym zplisobem jste material ‘|’
pfevazel/a Z jakého divodu jste nikdy
\l/ material neprevazel/a?
Jaky material jste si nechal/a l

dovézt nebo prevézt? . ;
Myslite si, Ze budete v budoucnu

. 2D
DA Rl o o potrebovat dovoz material(?

vytvéfel/a sém nebo za vas dovoz
materialu organizoval prostfednik?

Jak jste si material a jeho dovoz
objednal/a

Kolik jste za dovoz priblizné
zaplatil/a?

Znal/a jste zvlast presnou cenu
dovozu a materidlu predem?

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujicich otazkach bude popisovana sekce respondentil, ktefi odpovédéli na otazku
,, Potreboval/a jste v minulosti prevést stavebni ¢i jiny material ve velkém objemu * odpovédi
ANO. Témto respondentiim byly zobrazeny otazky z Grafu ¢. 7, které jsou oznaceny zelenou

barvou.
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Graf 8 Zpisob pievozu materialu

Jakym zplsobem jste material prevazel/a

16 (15,1%)

20 (18,9%)

70 (66,0%)

@ Zapomoci specializované firmy Viastnim prostfedkem @ PljEenim prostiedkem

Zdroj: vlastni zpracovani

Dobrym vystupem z otazky zobrazené v Grafu ¢. 8 je pro firmu Metrék je skutecnost, ze 66
% osob, které v minulosti objednali rozvoz materialu vyuzili sluzby specializované firmy.
Nasledujicich 33 % vyuzilo vlastni nebo pajéeny dopravni prostiedek. Respondenty, kteti
vyuzili sluZzeb specializovanych firem tedy nemusi spolecnost Metrak presvédcovat o
vyhodach vyuziti této sluzby. Existuje zde ptedpoklad, Ze pro dalsi objednavku tohoto typu
vyuziji opét sluzeb profesiondlli. Zde by se firma Metrak méla zaméfit na piivedeni
zakaznika na svij web a nasledné ziskani objednavky. Zbyvajici tretinu by se méla firma
pokusit pfesvédcit, Ze dokaze nabidnout sluzbu, ktera se zakaznikovi vyplati jak financné,

tak ¢asoveé.
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Graf 9 Druhy pievaZzenych materiala

Jaky material jste si nechal/a dovézt nebo prevézt?

Pisek Stérk Jiny stavebni  MulZovaci Katirek  VEtSi kameny Zasypowy Zemina
material klra material

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu ¢. 9 je vidét pomér druhti materiald, které si respondenti nechali v minulosti
prevazet. Dotazovani mohli v odpovédi zaskrtnou libovolny pocet nabizenych variant.
Z tohoto dlivodu jsou absolutni pocty odpovédi vEtsi, nez obvykle a nerovnaji se celkovému
poctu respondentti. Prvni dva nejcastéji zastoupené materialy jsou i v nabidce spole¢nosti
Metrak. Respondenti zvolili jako nejc¢astjsi material pisek (23 % dotazovanych), dale stérk
(19,8 %) a nasledné¢ jako tiebi jiny stavebni material (15,9 %). Zde méli respondenti moznost
dopsat o jaky material se jednalo. Nej€astéjs$i odpovédi byly z oblasti stfeSnich krytin a
palenych cihel. Prostor pro rozsifeni portfolia pak nastdva u muléovaci kiry, kterou
respondenti zvolili jako ¢tvrtou nejéastéjsi variantu a spole¢nost Metrak ji ve své nabidce
momentalné nemé. VSechny ostatni materidly jako kacirek, kameni, zasypové materidly i

zeminu spole¢nost k dovozu jiz nabizi.
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Graf 10 Zpisob objednani odvozu

Jak jste si material a jeho dovoz objednal/a

13 (12.1%)

12 (11,2%)

14 (13.1%)
68 (63,6%)

@ Telefonicky E-mailern @ Oschné @ On-line

Zdroj: vlastni zpracovani

DalS§im velmi zajimavym vystupem z pohledu Metrdk s.r.o. je zpusob, ktery jednotlivi
respondenti volili pfi objednani v minulosti. Nadpolovi¢ni vétSina, presnéji 63,3 %
dotdzanych objednavalo telefonicky. Jednd se o signdl, Ze firma je nastavena na trzni trend
spravné. Disponuje nékolika operatory, ktefi jsou okamzité schopni kontejnery rezervovat a
posilat na dané adresy. Zarovei se pak firma snazi ptevést co nejveétsi mnozstvi objednavek
do samostatného objednéni on-line. K tomuto objednani pies formulaie se vyslovilo 12,1 %
dotazovanych. Toto cislo se muze zdat relativné nizké. Divodem je vSak obecna
nedostupnost takového objednani napii¢ trhem. Na webech jednotlivych dopravci se
nachazi nékolik malo formulafi, které mnohdy neptisobi ptili§ vérohodné. Nejedna se tak o

nechut’ zdkaznikl objednat on-line, ale 0 obecnou nedostupnost tohoto typu objednavky.
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Graf 11 Pfesna cena dovozu

Znal/a jste zvlast’ pfesnou cenu dovozu a materialu pfedem?

14 (13,2%)

28 (26,4%)

64 (60,4%)

@ Ano Ne @ Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 11 vykazuje, ze téméf piesné 40 % respondentt (26,4 % ,,Ne“ a 13,2 % ,, Nevim ),
ktefi objednali v minulosti neznali pfesnou cenu dovozu nebo nevédi, zda jim byla ¢astka
komunikovana a rozd€lena na faktufe. Myslena je castka zahrnujici pouze dopravu bez ceny
materidlu. Z vysledkli otazky by spole¢nost Metrdk méla klast diraz na spravnou
komunikaci ceny. Tato problematika je vSak na webovych strankach feSena velmi dobie a
zakaznik dostane presny vypocet ceny vcetné rozdéleni cen na ceny zahrnujici materialy a
ceny zahrnujici dopravu apod. Lze tak konstatovat, Ze by bylo procento odpovédi ,,Ne“ a

., Nevim “ pti vyuziti sluzeb spolecnosti Metrak mnohem nizsi.
Nasledujici dvé otazky, které jsou zobrazeny na Grafech ¢. 12 a 13 jsou dotazy polozené

respondentlim, kteti ve schématu (Graf ¢. 7) odpoveédéli ,, Ne“, tudiz nikdy v minulosti

neobjednavali tento typ sluzby.
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Graf 12 Diivod nevyuziti sluZzby dovozu materialu

Z jakého duvodu jste nikdy material neprevazel/a?

94 (68,1%)

@ Pievezl jsem sividyvée samisama MNepotfeboval/a jsemto @ Byloto drahé

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu ¢. 12 vyplyva, ze respondenti, ktefi nikdy v minulosti nevyuzili dovoz materialu
neméli potiebu podobnou sluzbu hledat a poptavat. Celkem 68 % z dotdzanych nikdy tuto
sluzbu nepotiebovalo. Zajimavy je vSak udaj u zbylych 32 % respondenti. 30,4 % z nic si
pfevezlo materidl svépomoci. Zbyla zhruba dvé procenta méli zasadni problém s cenou
sluzby. Z toho vyplyva, Ze cenova hladina na trhu sluzeb pro dovoz materialu je nastavena
spravng.

Druhou otdzkou pro respondenty, kteti nikdy v minulosti nevyuZzili sluzby dovozu materialu
byla otdzka k ptedpokladu vyuziti obdobné sluzby v budoucnosti. Vysledky jsou zobrazeny
v Grafu ¢. 13.
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Graf 13 Budouci vyuziti sluzby dovozu materialu

Myslite si, Ze budete v budoucnu potrebovat dovoz materiali?

o 16 (11,4%)

58 (41,4%)

41 (29,3%)

25 (17,9%)

@ Spige ano Ano @ SpiSene @ MNevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Téméf osmnact procent dotazovanych si je jisto vyuzitim podobné sluzby v budoucnu i ptes
to, Ze nevyuzili sluzby v minulosti. Velmi zajimava je skupina témét 42 % respondentil,
ktera se ptiklani k nazoru budouci potfeby sluzby, avSak neni naplno rozhodnuta. Tato
skupina je velmi tvarna, co se ty¢e informovani ze strany spole¢nosti Metrak. Nastava zde
prostor pro vysvétleni ¢asovych a moznych finan¢nich vyhod k preferovani vyuziti sluzby

pred pfevozem materidlu svépomoci.

V nésledujici ¢asti respondenti odpovidali na otazky tykajici se marketingovych aktivit

Vv oblasti online marketingu. Jednalo se o otazky sméfované pfimo na spole¢nost Metrak
tak na odvétvi odvozu kontejnerti a materialu celkové.

Prvni otazka v této sekci smétfovala k vyhledavani sluzeb jako je Metrak.cz na internetu.
Konkrétné se jednalo o dotaz ohledné zplisobu a mista vyhledavani informaci o danych
spolec¢nostech. Opét byla zvolena varianta s moznosti vybéru jedné ¢i vice odpovédi.
Dtivodem je logicky piedpoklad vyhledavani informaci na vice nez pouze jednom misté a

z jednoho zdroje.
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Graf 14 Zpusob vyhledavani informaci o dovozu materialu

Kde byste hledal/a zakladni informace (kolik sluZby zhruba stoji, jak jsou dostupné atd)

200

181
97
56
50
23 23
7 15

Vyhledavad Poptal/abych  Pfes sacialni sité Whledavac Pfes Firmy.cz ~ Pfes online mapy  ©d znamych na
Goaogle firmy piima Seznam doparuceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu ¢. 14 vyplyva, ze drtiva vétSina 181 ze 412 odpovédi pripadla na vyhledavac Google.
Tato skutecnost potvrzuje spravnost rozlozeny marketingového rozpoctu spole¢nosti Metrak
(viz. kapitola Analyza rozpoctu komunikacnich kampani. Nésledn¢ je druhd nejcast&jsi
odpovéd’ sméfovana na piimou poptavku firem. Cetnost této odpovédi se mize pro Metrak
jevit jako komplikace, jelikoz pfi poptadvce firmy pfimo nemusi dojit ke zprostiedkovani
sluzby tak, jak je planovano. Naopak zpravidla dojde k ptimé domluvé mezi provozovatelem
prepravy a zakaznikem. Faktorem, ktery by mohl firmé¢ Metrdk pomoci je piehlednost a
jednoduchost webové stranky, na kterou by mél v idedlnim ptipad¢ zdkaznik narazit i
Vv ptipad¢, ze hleda Cisté lokalni pfepravu materidlu (napi. s ndzvem svého mensiho meésta).
Dalsim silnym zastupcem z fad vybranych odpovédi jsou socialni sité, které si respondenti
do svych odpovédi vybrali 56x. Trend socialnich siti vidi 1 spolecnost Metrak, ktera se vSak
Vv ramci socialnich siti zaméfuje ve velké mife na placeny obsah a remarketing (viz. kapitola
Analyza komunikacnich kanalli spole¢nosti). Je zde tedy velky prostor pro zlepSeni
facebookovych a zalozeni instagramovych stranek s tvorbou organického obsahu, ktery
bude popisovat jednotlivé vyhody spole¢nosti Metrak tak, aby je mohli uzivatelé
jednotlivych socialnich siti snadno nalézt. Nasledné ¢tyfi odpovédi jsou témet vyrovnané
v poétu odpovédi. Cetnost vyhleddvaé Seznam piesné koresponduje se studii StatCounter

2022), ktera dava vyhledavadi Seznam v Ceské republice 11 % trhu oproti 83 % pro Google.
y p p
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Tato statistika témér presné koresponduje s pomérem v dotaznikovém Setfeni, kdy pro
vyhledavace Seznam a Google bylo dohromady 204 odpovédi. Z toho 23x Seznam, coz
vychdzi s procentualni hodnotou 11,3 %, tedy zcela piesny vypocet zminované statistické
spolecnosti StatCounter.

Dalsi otazkou z marketingové sekce je dotaz na budouci objednévky v oblasti odvozu
materialu. Respondenti vybirali z n¢kolika mozZnosti a rozhodovali se, ktery zpusob

objednéni by jim vyhovoval nejvice.

Graf 15 Budouci zpiisob objednani

Pokud byste v budoucnu potreboval/a odvézt material, objednal/a byste nejradéji:

L 228,3%)

30 (12,7%)
90 (38,1%)

94 (39,8%)

@ Telsfonicky (Pfima u konkrétni spoleénaosti) On-line nawebu (s platbou pfedem = s garantovanou cenou)
@ Osobné (v piskovng, v lomu, v zahradnictvi apod.) @ E-mailem (Pfimo u konkrétni spolenosti)

Zdroj: vlastni zpracovani

Velmi pozitivnim vystupem z dané otazky je pro spole¢nost Metrak s.r.o. nejéetnéjsi vybér
odpovédi smétujici k on-line objednéni na webu s platbou pfedem a garantovanou cenou.
Tento zplsob objednani je pro firmu Metrak nejvyhodnéjsi, protoze se do procesu
objednavky nemusi zapojit lidska pracovni sila. Tuto moZnost zvolilo témér 40 %
dotazovanych. Jen o téméf dvé procenta méné respondentli zvolilo moznost telefonicky.
Tato varianta je pro spole¢nost Metrak také velmi zadouci, i kdyz je z hlediska nakladd a
lidské prace mén¢ vyhodna nez varianta on-line objednani. Posledni, nejméné vyuZzivanou
odpovédi, byla varianta objednavky e-mailem. Jedna se o variantu, se kterou se v praxi piilis

Casto spole¢nost nesetkava. Tuto odpovéd’ vSak zvolilo témét 10 % dotazovanych. Firmé
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Metrak se tak naskytuje prilezitost ke komunikaci moznosti objednani pomoci e-mailu
s moznosti zpétného hovoru od telefonnich operatorti pro konkretizaci objednavky a predani

platebnich instrukci.

Graf 16 Rozhodujici faktor objednavky

Rozhodujici by pro vas pfi objednavce byla

196
200

150

100

50

Cena Rychlost dodani  Zku$enost minulych Rozsahlost elikost kontejnertl Platba kartou
kantejneru zakaznikll infarmaci o rozvozu anline

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu rozhodujiciho faktoru k dokonéeni objednavky vyplyva, Ze zakaznik je velmi
orientovan na cenu. Dale rychlost dodani kontejneru a zkusenost piedchozich zakaznikd.
Cena a rychlost dodéni jsou faktory, které spole¢nost Metrak dokéaze ovlivnit, avSak jedna
se o velmi slozity proces. Jednoduchym zasahem do webovych by se vSak dalo vyuzit treti
nejcastej$i odpoveédi, kterou je orientace na zkuSenosti zdkaznikd. Vyrazné pozitivni a
autentické recenze by mély dle vysledk pfinést zvySeni konverze a poctu objednavek. Dalsi
odpovédi je rozsdhlost informaci o rozvozu. I k tomuto je web sluzby Metrdk idedlnim
mistem. Nabizi se tedy prostor pro zdokonaleni informaci na webu o pribéhu objednavky,

prubéhu piistaveni kontejneru, odvozu materialu apod.

Dalsi otazkou v dotaznikovém Setieni bylo zkoumani jednotlivych typd on-line reklamy.
Respondentiim byly nabidnuty ctyfi typy reklamy s riznym umisténim. Jednalo se o
bannerovou obsahovou reklamu, reklamu ve vyhledavaci siti, e-mailingovy ptimy marketing

a reklamu na sociélnich sitich. Cilem bylo zjistit, kter4 z nabizenych reklamnich kampani
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ptinuti uzivatele premyslet o produktu. Vysledek neni z marketingoveho hlediska zcela
smérodatny, jelikoz by se kazda z kampani méla dostat k zadkaznikovi v jiné fazi modelu
See-Think-Do-Care. Jedna se tak Cisté¢ o zajimavost samotnych kampani na prvni pohled

zakaznika. Vysledky jsou uvedeny v Grafu ¢. 17.

Graf 17 Hodnoceni druhi on-line reklamy

Jaka on-line reklama vas nejcastéji prinuti premyslet o znacce, produktu a nasledném nakupu.

22 (9,3%)

64 (27,1%) 22 (9,3%)

128 (54,2%)

@® E-mailing Obrazel/banner jako displejova reklama @ Reklama na socialnich sitich @ Reklama pfi vyhledavacich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi na otazku (Graf ¢. 17) ktera on-line reklama pfinuti respondenty nejéastéji
premyslet o znacce a nakupu je jednoznacné nejdominantnéjsi odpovédi varianta ,,Reklama
na socialnich sitich®. Tato moznost reklamniho cileni ve spole¢nosti Metrak vychazi dle
kapitoly Analyza rozpo¢tu marketingovych kanald jako velmi vyhodna varianta v rdmci
dlouhodobé dosahovaného podilu nékladl na obratu (PNO). Jedna se tedy o kanal, ktery by
dle respondentt piinutil mnohem vice uzivateli ptemyslet o nakupu nez naptiklad e-mailing

¢i reklama v obsahové siti.
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Graf 18 Poutavost video formétu pro tvorbu reklamy

Jsou pro vas zajimava videa na socialnich sitich, kde je pfirozené predstavena
znacka nebo produkt?

24 (10,2%)

110 (46,6%)
69 (29,2%)

33 (14,0%)

@ Spise ano Ano @ Spisene @ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni z uzavienych otazek v dotazniku byla sméfovana smérem k video formatu
reklamni propagace. Zde se respondenti vyslovili nadpolovi¢ni vétSinou souhlasné k otazce
dotazujici se na zajimavost videa pfedstavujiciho sluzbu ¢i produkt. Pouze 10,2 %

dotazanych se pak vyslovilo rasantné proti.

Posledni prostor pro vyjadieni se k on-line marketinkovym aktivitdm z pohledu spotiebitele
méli respondenti otevienych otdzkach, které mély za cil zjistit, co dotazovanym na
reklaméch vadi a co se jim naopak libi. Vyhodnoceni odpovédi neni mozné graficky pomoci
vysecovych €i jinych graft tak, jak tomu bylo v ostatnich otazkach vyzkumu. Odpovédi byly
peclivé prozkoumany a bylo z nich vybrano nékolik témat, které se opakuji. Klady a zapory

reklam v on-line prostiedi jsou shrnuty v Tabulce ¢. 9.

80



Tabulka 9 Klady a zapory on-line reklamy

Klady

Zapory

Jasné a struéné shrnuti produktu v nékolika
vtefinach

Spatné grafické zpracovani

Profesionalni tvorba (videa, fotografie,
grafické zpracovani)

Nemoznost reklamu zavfit (hlavné u
vyskakovacich oken)

Nabidnuti slevy nebo pfiznivé ceny

PriliSna délka

Vyuzita znamé tvare k propagaci znacky a
produktu

PriliSna frekvence (opakujici se reklama,
ktera cili stale na stejného uzivatele)

Kratké videoukazky

Vlezlost, vtiravost

Spravnost cileni (zakaznik vidi produkt, ktery
ho zajima)

Nepravdivost a klamava reklama

Ukazka funkénosti produktu

Chybné zvolena tvar znacky (napf. pokud se
ambasador vénuje zcela jinému oboru)

Zdroj:

vlastni zpracovani
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5 Navrh marketingové kampané

Nasledujici kapitola obsahuje navrh marketingové kampané na zaklad€ poznatk a vysledkd,
které vyplyvaji z dotaznikového Setfeni a nasledné analyzy odpovédi v ramci dovozu
stavebnich a jinych objemnych materiala.

Pted spusténim kampané je tfeba stanovit cile. Hlavnim cilem kampané je informovani o
roz§iteni portfolia nabizenych sluzeb o odvoz materialu tak, aby byla tato sluzba z hlediska
obratu vyrovnanym konkurentem odvozu odpadu do konce roku 2022. Druhym cilem je
rozsifeni zékaznické sité o spotiebitele, ktefi doposud neméli motivaci sluzby spolecnosti
vyuzit, avSak nyni se pti zavedeni nového produktu (odvoz materialu) jejich preference
mohou ménit. Specifika cili jsou: finan¢ni obrat z nové nabizeného produktu dosahujici
stejnych hodnot jako odvoz odpadi; rozsiteni zakaznické sité o 40 %. Méfitelnost kampané
je zajisténa analytickymi nastroji pro on-line marketingové aktivity. Jedna se primarné o:
Google Analytics, Facebook Business Manager, Sklik a LeadHub Emailing Tool. Cil je
nastaven realisticky pro podminky, ve kterych se firma pohybuje. Jedna se o spole¢nost,
Kterd uzavira prvni rok své existence na trhu. Je tedy zcela jisté, Ze kampan nebude vedena
s priliSnymi rozpocty a bez ptedchozich analyz. Termin spusténi kampané je ¢erven 2022.
V tomto terminu je dle sezonnich pfedpokladi nejvyssi Sance pro ziskani novych zakaznika
a uspeSnost celé akce. Akvizicni kampané budou probihat nepfietrzité, avSak vzdy budou
reagovat na soucasnou situaci (sezonnost, situace na trhu, konkurence apod.). Cil predstaveni
produktu a ziskani novych zakaznickych vazem bude dosahovan v ramci etické korektnosti
za dodrZeni legislativniho ramce. Tim je mys$leno nakladani s osobnimi Udaji, vyvarovani se

klamavé reklamé apod.

5.1 Faze 1 — Neznamy spotiebitel

Prvni fazi kampané je cilena na uzivatele, jejichz pfedchozi chovani nejevi znamky
zajmu o spole¢nost Metrak a jeji sluzby. Jedna se tak o uzivatele, ktefi sami na zakladé svych
potieb vyhledavaji sluzby spojené s ¢innosti spole¢nosti. Reklamni sady cilené v prvni fazi
jsou tak cisté ve vyhledavaci siti platforem Google a Sklik (Google a Seznam). Kampan
bude sestavena na zaklad¢ klicovych slov, které jsou vybrany dle piedchozich zkuSenosti
inzerenta a dle analyzy klicovych slov, kterou firma pravideln¢€ provadi. Jedna se naptiklad
0 vyrazy: dovoz materidlu, pisek dovoz, Sterk dovoz, sut dovoz, zemina dovoz, mulcovaci

kira dovoz, prodej pisku, prodej kameni, prodej Stérku, prodej suti, kontejner pisku,
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kontejner zeminy apod. Vizualizace navrhu kampané ve vyhledavaci siti Google je

zobrazena na Obrazku ¢. 15.

Obrazek 15 Vizualizace vyhledavaci reklamy pro Google

Ad - www.metrak.cz/ ~ 602 226 922 Ad - www.metrak.cz/materialy v 602 226 922
Revoluce v dovozu materidli | Rozvoz materidlu Pisek, $térk a dal$i material | Rozvoz materilu
a online

Nonstop dispegink, vypoet ceny dopfedu. Platba bezpe&né online. Nonstop dispeéink, bezpeéna Nons

Suté, zeminy, a dalsi. Nonstop dispecink, vypocet

platba online. Suté, zeminy, a dalsi

Ad - www.metrak.cz/materialy v 602 226 922 Ad - www.metrak.cz/materialy v 602 226 922

Prodej pisku | Prodej kameni | Prodej Stérku Pisky, Stérky, muléovaci kdra | Po celé CR | Rychle a online
Nonstop disp otet ceny dopfedu. Platba bezpeéné online. Dovoz Stérku, pisky, Dovo val dalsich mater. Rychle a vzdy véas. Nonstop dispecink

muléovac

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zaklade¢ vlastniho vyzkumu i sekundarnich dat tykajicich se vyuzivani platforem Google

a Seznam bude vyuzivano primarné sit€¢ Google. Pro Sklik je pfipraven navrh podobnych

kampani jako v piedchozi vizualizaci. Jeho podoba je zobrazena na Obrazku ¢. 16.

Obrazek 16 Vizualizace vyhledavaci reklamy pro Seznam

» Prodej pisku, $térku | Po celé CR » Rozvoz materialu | Objednani online
www.metrak.cz Rekiama www.metrak.cz Rekiama
Objednejte si online stavebni material véetné dopravy Objedneijte si online stavebni material véetné dopravy

Zdroj: vlastni zpracovani

Jiné kanaly nebude spole¢nost v ramci prvni faze v placeném obsahu provozovat. Jedna se o fazi,
kterd je cilena vyhradné na uZivatele, ktefi sami sluzby vyhledavaji. Cileni na Siroka publika tak

nedava v této fazi ekonomicky smysl z hlediska téméf jistého velmi vysokého PNO.

5.2 Faze 2 — Spotiebitel se zajmem

Spotiebitel v této fazi jiz projevil zajem a navstivi webovou stranku www.metrak.cz. Na
webu je umistén sledovaci pixel, tzv. web beacon. Ten sleduje aktivitu jednotlivych zafizeni,
tedy zdkaznikli, na webu. Zarovenl je na webu nasazen Facebook pixel, ktery umoziiuje
nasledné marketingové aktivity v prostiedi socialnich siti Facebook a Instagram. Za vyuziti
téchto kodu pak bude spole¢nost realizovat pravé druhou fazi kampang.

Postup je nasledujici. Zakaznik ptijde pfes placenou reklamu ¢i z organického vyhledavani,

socidlnich siti nebo dalSich moznych zdrojii na webovou stranku spolecnosti Metrak. Tam
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ho zachyti sledovaci kod, ktery zaznamend jeho aktivitu. Na zdkladé této aktivity pak

spolecnost zacili uzivatele i mimo web, a to v obsahové reklamé Google i Seznam a

sociélnich sitich. Cileni bude probihat pifevazné za pomoci grafickych kreativ. Ptiklady

grafického zpracovani jsou zobrazeny na Obrazku €. 17 a na Obrazku ¢. 18.

Obrazek 17 Bannerova reklama 1

Pisky, stérky, mulcovaci klra

PREVOZ
MATERIALU

Jizod 0,5t -
po celé CR

KALKULACE ONLINE

Zdroj: vlastni zpracovani

Obréazek 18 Bannerova reklama 2

ODVOZ

MATERIALU
az kvam domu

Objednani
¥ snadno a online

KALKULACE ONLINE

Zdroj: vlastni zpracovani
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Odvoz materiala
az k vam domu

Konteinary

Jizod 0,5t
po celé CR

Pisky, stérky, muléovaci kira a
dalsi materidly

KALKULACE ONLINE



Kompletni bannerové zpracovani bude zadano ke grafickému zpracovani profesionaliim,
ktefi dle vySe uvedeného prikladu sestavi vice bannert v dalSich doporucenych rozmérech.
Tato faze bude trvat 5 dni od posledni navstévy webu. V tomto obdobi budou zobrazeny
bannery ¢tvercového i obdélnikového formatu pii prohlizeni internetovych stranek a zaroven
na Facebooku a Instagramu. Zde bude vyuzZita reklama na hlavni strance, a to ¢tvercovym
formatem. Obdélnikovy format reklamy bude vyuzit primarné pro Instagram stories a
Facebook feed. Tyto prostory vyzaduji pravé formaty v tomto tvaru. Ptiklad reklamy na

Facebooku a Instagramu je uveden na Obrazku ¢. 19.

Obréazek 19 Reklama pro Facebook a Instagram

Instagram
@ Metrék - odvoz odpadd

@ Metrék - odvoz odpadii - X

Objednani kontejneru s materidlem online. &
Pisky, Stérky, kameny, muléovaci kira a mnoho
dal$iho

Odvoz materidll RIS S ;
a2z k vam domu {4 Vypocet pfesné ceny online k vdm na adresu.

TI'Nas odbornik poradi s jakymkoliv dotazem.

“*ODVoz

MATERIALU
az k vam domu

Pristaveni kontejneru rychle a pfesné na &as.
Garance ceny a kvality.

Pisky, stérky, muléovaci kiara

Objednani
~ snadno a online

PREVOZ
MATERIALU

> Jiz od 0,5t
po celé CR

METRAK CZ
Objednat kontejner
{ Phistaveni express

Rezervovat

DALSI INFORMACE

KALKULACE ONLINE

Objednat

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnocovani Gspésnosti reklam bude probihat v tydennich periodach v ramci platforem

Facebook Business Manager, Google Ads a Sklik.

5.3 Faze 3 — Zakaznicka péce

Treti fazi je faze marketing s cilenim na zakazniky, ktefi jiz nakoupili a maji se sluzbou
zkuSenost. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze se spotiebitelé cht&ji rozhodovat dle
zékaznickych recenzi. Za pomoci stejnych mechanik jako ve Fazi 2, tj. obsahova sit’ a
socialni sité, bude inzerovano 5 dni po dokoncené objednavce. Obsahem komunikace je

Vv této zaddani zdkaznika o sepsani zpétné vazby a zanechéani recenze. Spolecnost pak nabizi
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slevu 10 % na dal$i objednavku pfi splnéni pozadavku. K této komunikaci byly vytvoreny
bannery, které budou umistény jako prostiedek k prokliku na webovou stranku. Vizualizace
dvou formatu jsou zobrazeny na Obrazku ¢. 20.

Obrazek 20 Bannery pro zpétnou vazbu

[ METRAK

[ METRAK Zanechte ndm zpétnou
vazbu a ziskejte
10 % slevu na dalsi

objednavku

Zanechte nam zpétnou
vazbu a ziskejte
10 % slevu na dalsi
objednavku

Co se vam libilo?

Napiéte néco.

Co se vam libilo?

Napiste néco...

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti faize neobsahuje pouze bannerovou reklamu v podobé reklam na Obrazku ¢. 20. Spolecnost
taktéz piipravi e-mailing, ktery bude rozesilan v pravidelnych periodach na nové zakazniky. E-mail
bude pripraven v e-mailovém rozhrani LeadHub, které umoziiuje snadnou segmentaci kontaktu.
Spolecnost tak bude schopna email odeslat vzdy jen novym zakaznikiim a pozadat je o vyplnéni
recenzi. Zaroven bude schopna vyfiltrovat e-mailové adresy téch zakaznikd, ktefi nejsou vhodni pro
recenze. Miize se jednat o objednavky, které byly stornovany nebo naptiklad o uzivatele, ktefi jiz
vyslovili svlij ndzor telefonicky. V tomto ptipadé by mohl mit dotaznikovy efekt opaény ptipad, nez
je zadouci.

Dalsim sdélenim, které bude v e-mailovych kampanich uvedeno bude informace o mozZnostech
registrace a s ni spojené zakaznické pro dal$i objednavky. Spole¢nost jiz nyni nabizi registrovanym

uzivatelim lepsi podminky. Jednd se o nésledujici vyhody:

e  Moznost ziskani stalé 7% slevy (cca 350 K¢ na kazdy kontejner s odpadem ¢i materialem)
e DPiehled objednavek v uzivatelském uctu
e Specializovany poradce, ktery bude vzdy piednostné k dispozici registrovanym uZivatelim

e  Moznost individualnich podminek (vice odpadi a materiald, expres dodani atd.)
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K odeslani kampani bude dochézet v mési¢nich cyklech (tj. vzdy prvni tyden v mésici). Z vyzkumu
spole¢nosti Enginemailer (2021) je ziejmé, Ze nejlepsim dnem pro zasilani e-mailovych kampani je
druhy den pracovniho tydne. Zaroven z vyzkumu vychazeji velmi dobie odpoledni hodiny, ne vSak
ptili§ pozdni Casy. Spolecnost Metrak tak bude realizovat kampané kazdé prvni utery v mésici
v 15:00. Dle statistickych udaji by tak tyto kampané mély byt velmi Gspésné z hlediska OR (open
rate — mira otevieni) a CTR (click through rate — mira prokliku). Tyto dvé metriky bude spole¢nost
sledovat nejvice. Z dosavadnich kampani spolenosti vyplyva, Ze se primérna mira otevieni
pohybuje okolo 16 % ze vSech zaslanych e-maild. Tim se spolecnost dle obecné danych standardi
priblizuje praméru. Vyplyva to taktéz z vyzkumu zminované spole¢nosti Enginemailer. Druhy
sledovany ukazatel, tedy mira prokliku je v dosavadnich kampanich na Grovni témé&f 6 %, ¢imz velmi
pievySuje zavedené standardy. Je nutné dodat, Ze data vyplyvaji z velmi malého vzorku emailovych
kampani, jelikoz databaze pro rozesilani obsahuje jen nckolik malo set kontaktlh dosavadnich

zakaznikl a partnert.

5.4 Casovy harmonogram a rozpo¢et kampané

Pro kampan byl vytvofen ¢asovy harmonogram v rdmci tzv. Ganttova diagramu. Jedné se o
plan na ¢tyfi kalendéaini mésice. Pokud bude kampaii tspéSna a splni vySe popsané cile, bude
prodlouZena na dobu neurcitou. Kampan je navrzena béhem prvni poloviny mésice €. 1.
Nasleduje start kampan¢ a s nim spojend optimalizace webu na zaklad¢ uzivatelského
chovani. To je sledovano pomoci technologie HotJar, ktera vyhodnocuje mista, kde se na
webu zakaznik orientuje dobfe ¢i Spatné. Zaroven se startem kampané dochazi ke spusténi
reklamy na socialnich sitich a ve vyhledavacich v obsahové i vyhledavaci ¢asti. Z popsanych
fazi je zfejmé, Ze je mozné spustit vSechny zminéné kanaly soucasné. Jedna se o jind
umisténi i cileni reklam. V piipadé Spatné vykonnosti nékteré z kreativ bude dochézet
Kk jejim vyménam. Stane se tak napfi¢ kanaly, a to v polovin¢ druhého mésice a v poloviné
¢tvrtého meésice. V piipadé, ze budou mit vSechny kreativy primérné ¢i dobré vysledky, ke
zménam nedojde. V mésicnich cyklech budou na zacatku kalendéainich mésicti odchazet e-
mailové kampané, které jsou popsany ve Fazi 3. Dale je naplanovan prizkum spokojenosti
vSech zdkaznikd, ktefi sluzbu vyuzili. Bude se jednat o jednoduchy dotaznikovy priizkum
zaslany e-mailem a dojde k nému v priab¢hu druhé poloviny ¢tvrtého mésice. Na polovinu
meésice 3 je naplanovana zména na webovém rozhrani, kdy firma pfipravila spolecné

s grafickymi profesiondly a experty na uzivatelskéa rozhrani webii novy design celé stranky.
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Nasledn¢ bude opét pomoci HotJar sledovano chovani v novém prostiedi. V pfipadé vyrazné
Spatnych vysledki je firma pfipravena vratit se k pivodnimu feseni. Cely proces kampané

je zobrazen na Obrazku ¢. 21.
Obrazek 21 Ganttiv diagram kampané

Casovy harmonogram kampané
rozvozu materidlu

Grafické a textové zpracovani kampané
Start kampané, optimalizace webu
Facebookova reklama

Obsahova a vyhledavaci PPC reklama
Vymeéna grafickych a textovych kreativ
Emailingove kampané

Prizkum spokojenosti se sluzbou

Nové verze webu

Zdroj: vlastni zpracovani

Déle byl vypracovan rozpocet, ktery vychazi z dosavadnich marketingovych rozpoéta
spolecnosti. Zaroven je vSak zohlednén vysledek dotaznikového Setfeni a ncékteré kandly
jsou podpoteny vice, nezli tomu bylo doposud. Rozpocet je sestaven v Tabulce €. 10.
Rozpocet je rozdélen do dvou ¢asti, a to do marketingového rozpoctu a do lidskych zdroja.
S témi musi firma pocitat na upravy, optimalizace kampani, opravy chyb, kontroly odkazii
apod. Jedna se o vydaje, které jsou financni odménou pro zaméstnance spolecnosti integritty
ventures, kterd jak bylo zmiflovéno zastituje Metrdk po marketingové a vyvojové strance.
Hodiny jsou nasobeny jednotnou sazbou 500 Kc¢/hodina. V této poloZzce je zapoclitana
zminovana finan¢ni odména a dalsi vydaje, tj. fixni poplatky za vyuzivané software nastroje
apod.

Rozpocet zobrazuje jednotlivé mésice kampané, ve kterych jsou napldnovany jednotlivé
kanaly. Spolecnost jiz nyni do téchto kandll investuje své soucasné rozpocty, a tak nebude
komplikované tyto kampan¢ na platformach spustit. Jedna se o zminované kanaly

vyhledévaci a obsahove¢ sité, socidlni sit¢ a e-mailing. Déle jsou zapoéteny webové upravy
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a dalsi vydaje. Polozka dalSich vydaji pak pocita se zdsahy pro opravy chyb, aktualizace
apod.

Marketingovy rozpocet zacind prvnim pozvolnym prvnim mésicem, kdy dojde k uéeni
jednotlivych kampani a k apravam prvotnich nedostatkd. Proto jsou v poméru s dal§imi
meésici niz$i ndklady pro samotny marketingovy rozpocet a lidské zdroje naopak vyssi.
Existuje totiz predpoklad nutnosti upravy kampani. V dalSich mésicich se navysSuje ¢astka
pro utraceni v kanalech, a naopak snizuji lidské zdroje. Ve tfetim mésici dochazi k narustu
poctu hodin prace, jelikoz dle harmonogramu dojde ke zmén¢ ve webovém rozhrani. Bude
se tedy jednat o Upravy odkazl, optimalizace pro vyhleddvace apod. Primérny mésicni
rozpocet je tedy 149 500. Spolecnost bude pocitat s moznym kolisdnim cen, a proto je

pfipravena na 5% zménu pro nizkondkladovy a vysokonakladovy scénaf.
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Tabulka 10 Marketingovy rozpocet kampané

Kanal Marketingovy rozpocet | Lidské zdroje (h) x 500 K& Celkem
Vyhledavaci sit 20 000,00 K& 40 40 000,00 K&
Obsahova sit 10 000,00 K& 40 30 000,00 K&
,E Socialni sité 30 000,00 K& 40 50 000,00 K&
2 | E-mailing 1 500,00 K& 5 4 000,00 K&
- Webové Upravy (SEO apod.) - K& 4 2 000,00 K&
Dal3i vydaje - ke 4 2 000,00 K&
Mésicni naklady 61 500,00 K& 128 000,00 KE
Kanal Marketingovy rozpocet | Lidské zdroje (h) x 500 K& Celkem
Vyhledavaci sit 35 000,00 K& 30 50 000,00 K&
Obsahova sit 15 000,00 K& 30 30 000,00 K&
,E Socialni sité 50 000,00 K& 30 65 000,00 K&
2 | E-mailing 1 500,00 K& 5 4 000,00 K¢
~ Webové Upravy (SEO apod.) - K& 4 2 000,00 K&
Dal3i vydaje - ke 4 2 000,00 K&

Mésicni naklady 101 500,00 K& 153 000,00 KE
Kanal Marketingovy rozpocet | Lidské zdroje (h) x 500 K& Celkem

Vyhledavaci sit 35 000,00 K& 30 50 000,00 K&

Obsahova sit’ 15 000,00 K& 20 25 000,00 K&

,é Socialni sité 50 000,00 K& 30 65 000,00 K&

2 | E-mailing 1 500,00 K& 5 4 000,00 K¢

" Webové Upravy (SEO apod.) - K& 30 15 000,00 K&

Dal3i vydaje - ke 4 2 000,00 K&

Mésicni naklady 101 500,00 K& 161 000,00 KE
Kanal Marketingovy rozpocet | Lidské zdroje (h) x 500 K& Celkem

Vyhledavaci sit 35 000,00 K& 30 50 000,00 K&

Obsahova sit 15 000,00 K& 20 25 000,00 K&

,é Socialni sité 50 000,00 K& 30 65 000,00 K&

2 | E-mailing 1 500,00 K& 15 9 000,00 K&

N Webové Upravy (SEO apod.) - K& 10 5 000,00 K¢

Dal3i vydaje - ke 4 2 000,00 K&

Mésicni naklady
CELKEM

101 500,00 K&
366 000,00 K&

156 000,00 KE

598 000,00 KE

347 700,00 Kt 441
384 300,00 Kt

568 100,00 K&
627 900,00 K&

Nizkonakladovy scénar (-5 %)
Vysokonakladovy scénar (+5 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky a doporuceni

Z vysledkd dotaznikového Setieni vyplyva nékolik zavéru, které byly vyuzity v rdmci
navrzené marketingové kampané. Zaroven vsak existuje nékolik vystupt, které v kampani
nejsou zohlednény, ale firma by je pfesto neméla ignorovat. Jedna se predevSim o oblast
vyzkumu marketingovych nastrojt, kterou obsahovalo dotaznikové Setieni v posledni ¢asti

vyzkumu.

Zvyzkumu vyplyva, ze respondenti sami vyhledavaji telefonickou podporu. Celkova
strategie firmy Metrdk je navadét zakazniky do objednani on-line, nicméné jak vyplyva
z vysledku, je tieba drzet oba nejcastéjsi kanaly dostupné i v budoucnu. Bude se tak jednat
0 tém¢éf jisté rozsSifeni tymu operatort a zdokonaleni zavedenych procesti.

Nasledné¢ se dle Grafu 16 respondenti vyslovili jednoznaéné v oblasti kupniho rozhodovani.
Velmi dilezitou polozkou je cena a rychlost objednédni kontejnert. Tyto informace by tak
méla firma Metrak poskytovat ptimo v komunika¢nich kampanich. Apel na cenu a rychlost
dodani s podporou zakaznickych recenzi by pak mél vést k lepsim vysledkiim reklam,
v metrikach prokliki na webovou stranku a také oblasti konverzniho poméru.

Dale z Setfeni vyplyva, ze respondenti velmi dobfe reaguji na reklamu na socialnich sitich.
Spolecnost Metrdk socialni sit€¢ vyuziva primarné pro remarketingové aktivity, a tak se
nabizi moznost roz§ifeni tohoto kanalu i pro generovani novych akvizic a s tim spojené
rozSitovani zékaznické databaze. Tuto databazi je nasledné¢ mozné zacilit napfimo pro
vytvofeni dobré image, ziskani zpétné vazby apod. Nasledné ji lze vyuzit naptiklad pro
vytvoteni podobnych publik tzv. lookalike publik, opét v rdmci socidlnich siti a znovu
rozs$ifit spektrum cileni reklamy. Zaroven pak reklama na Facebooku vychazi velmi vyhodné
v poméru dosavadniho PNO dle vysledki vyzkumu.

Dotazovanym byla déle polozena otazka, jejiz odpovéd’ potvrzuje uzivatelskou zajimavost
video forméatu v rdmci socialnich siti. Trendy roku 2021 a 2022 napovidaji, ze video format
je a do budoucna bude velmi oblibenym formatem sdileni obsahu. To potvrzuje naptiklad
nartst uzivatelli socidlni sit¢ TikTok, kterd méla k listopadu 2021 pfes jednu miliardu
uzivateld. Rust je velmi znatelny pravé v poslednich dvou letech, kdy kvétnu roku 2020
disponovala zhruba poloviénim poctem uzivatelll. (Statista, 2022). Potvrzuje to i vysledek
dotaznikového Setfeni, ve kterém podporu videa vyslovilo celkem 60,6 % dotazovanych.

Razantné proti pak bylo pouhych 10,2 % respondentii. Nabizi se tak dalsi pfilezitost pro
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spole¢nost Metrak, kterd video format nevyuziva zcela viibec. Nutno vSak dodat, ze oblast
podnikani spolecnosti a cilova skupina nemusi byt vzdy nejlepSim prostorem pro hrava,
vtipné a mladistva videa, kterd jsou z velké miry ur¢ena mladsi generaci. Spole¢nost by se
presto méla zaméfit na tento zptisob komunikace, a to ve dvou rovinach. Prvni je vyuziti
Vv bannerech, které maji format videa. V téchto bannerovych videich je sice zpravidla nutna
uprava grafikd, jedna se vSak o velmi profesionalné vypadajici reklamu. Druhou rovinou je
vyuziti prirozeného efektu pii vysvétlovani sluzby. Zde by se nabizela spoluprice se
znamymi tvaremi, které by velmi lidskou formou vysvétlili, o ¢em sluzba Metrak je a kde se
nachazeji jeji nejvétsi vyhody. K témto aktivitim vSak firma nebude v ramci navrzené

kampang¢ ptistupovat.
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Zavér
Cilem diplomové prace bylo vytvoreni marketingové komunika¢ni kampané za vyuziti
modernich trendt v komunikaci. Pro zpracovani teoretickych vychodisek bylo vyuzito
relevantnich tiSténych a elektronickych zdroji v ¢eském a anglickém jazyce od vybranych
autort. V rameci vlastni prace byl hlavnim zdrojem interni informacni systém spolecnosti,
vlastni zkuSenosti autora prace se spole¢nosti a vedeni firmy Metrdk s.r.o., které poskytlo
velmi cenné informace potfebné pro vypracovani jednotlivych ¢asti.
V prvni ¢asti prace jsou zpracovana teoreticka vychodiska, kterd se opiraji o literaturu z
oblasti marketingu, jeho zaklad®, komunika¢niho mixu ve velké mite specifikovaného pro
oblast on-line marketingu. Ve druhé ¢asti diplomové prace je popsana konkrétni subjekt
Metrak s.r.o., kterd se zabyva zprostiedkovanim sluzeb pii doruceni velkokapacitnich
kontejnert. Primarné se jedna o kontejnery na odpady a ve druhé fadé o velkoobjemovy
rozvoz materialu.
Pfinosem prace jsou konkrétni vystupy a navrhy feseni, které vyplyvaji z vyzkumu. Déle je
pro spole¢nost ptinosem vytvofend marketingova kampan, ktera ma za cil pfedstavit novou
sluzbu, stabilizovat ji v ramci spolecnosti a pfivést nové zakazniky. Kampan vznikla na
zakladé vystupl z dotaznikového Setfeni. Soucasti kampané je i Casovy harmonogram
Vv podobé Ganttova diagramu a rozpocet obsahujici celkové marketingové néklady
spole¢nosti. Dale jsou zpracovana obecna doporuceni, kterd nebyla vyuzita v rdmci
kampan¢. Jedna se vSak o zavéry, které vyplyvaji z dotaznikového Setfeni a spolecnost by
jim méla vénovat pozornost.
Spole¢nosti se v rdmci této diplomové prace naskytne moznost vyuzit vyzkum a
komunika¢ni kampan pro své marketingové aktivity. Celkové se firma chce ubirat smérem
modernich trendd, a tak je pro ni tato diplomova prace piinosnym materidlem.
Limity marketingovych kampani jsou stanoveny vedenim spole¢nosti na zakladé
marketingovych rozpocti. Dale pak marketing firmy limituji komunikaéni kanaly, kterych
se spole¢nost chee drzet. V dusledku skutecnosti, Ze se jedna o on-line sluzbu, chce firma
vyuzivat t¢méf vyhradné on-line marketing. Prace pak potvrzuje spravnost tohoto rozhodnuti
prostiednictvim vysledkl vyzkumu.
Diplomova prace bude pfedana vedeni spolecnosti k aplikaci danych vystupt a realizaci
marketingové kampané. Autor diplomové prace se bude aktivné podilet na realném

vytvoreni a spravé kampang.
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P¥ilohy

Priloha 1 Dotaznikové Setieni

1. Jste
a. Muz
b. Zena
2. Kolik je vam let?
a. Mén¢ nez 18 let
18 - 24 let
25 - 34 let
35 - 44 let
e. 45-54 let
f. 55-64 let

g. 65avice let

o

o o

3. Jaky je celkovy Cisty mési¢ni pFijem vasi domacnosti?
a. do 20 tis. K&.
b. 21-30 tis K¢.
c. 31-40 tis. K¢
d. 41-60 tis. K¢
e. 61-80 tis. K¢
f. 81-100 tis. K¢
4. V jakém kraji bydlite

a. Hlavni mésto Praha

b. JihoCesky kraj

c. Jihomoravsky kraj
d. Karlovarsky kraj

e. Kraj Vysocina

f. Krélovehradecky kraj
g. Liberecky kraj

h. Moravskoslezsky kraj

Olomoucky kraj
J. Pardubicky kraj
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K.

Plzensky kraj
StiedoCesky kraj

m. Ustecky kraj

n.

Zlinsky kraj

Bydlite:

a.
b.
C.
d.
e.

Ve velkém mésté (nad 100 tis. obyvatel)

Ve stiedné velkém mésté (50 - 100 tis. obyvatel)
V mensim mésté (10 - 50 tis. obyvatel)

V malém mésté (2 - 10 tis. obyvatel)

Na vesnici (2 tis. obyvatel a méng¢)

.V jakém typu obydli Zijete?

a.
b.
C.
d.

e.

Typ otazky

Byt (¢inzovni, panelovy dim apod.)
Rodinny diim

Kolej/ubytovna apod.

Jina...

Potieboval/a jste v minulosti prevézt stavebni ¢i jiny material ve velkém

objemu?

a.
b.

Ano
Ne

. Jakym zptuisobem jste material prevazel/a

a.
b.

C.

Vlastnim prostfedkem
Pijcenym prostredkem

Za pomoci specializované firmy

. Jaky material jste si nechal/a dovézt nebo prevézt?

a.

o

D o O

Pisek

Stérk

Kacirek

V¢étsi kameny

Mulcovaci kira

Zasypovy material (napf. pro rozvody energii) ¢i pro stabilizaci podklada

Jiny stavebni material
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10. Objednavku kontejneru jste si vytvaiel/a sim nebo za vas dovoz materiélu
organizoval prostiednik?
a. Objednaval/a jsem samostatné
b. Objednavala za mé firma
11. Jak jste si material a jeho dovoz objednal/a
a. Telefonicky
b. E-mailem
c. Osobné
d. On-line (na e-shopu)

12. Kolik jste za dovoz priblizné zaplatil/a?

a. Do tis. K¢
b. 1-3tis. K¢
c. 3-5tis. K¢
d. 5-8tis. K¢

e. Vice nez 8 tis. K¢
f. Neznam cenu dovozu

13. Znal/a jste zvlast piesnou cenu dovozu a materialu predem?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

14. Z jakého diivodu jste nikdy material nepievazel/a?
a. Nepotieboval/a jsem to
b. Pievezl jsem si vzdy vSe sdm/sama (vlastni prostifedek, pujéeny prostfedek
apod.)
c. Bylo to drahé
15. Myslite si, Ze budete v budoucnu potiebovat dovoz materiali?
a. Ano
b. Spise ano
C. Spise ne
d. Nevim
16. Kde byste hledal/a zdkladni informace o moZnostech (kolik sluzby zhruba
stoji, jak jsou dostupné atd.)

a. Socialni sité firem (Facebook, Instagram apod.)
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e.
f.

g.

Vyhledava¢ Google

Vyhledavac¢ Seznam

Poptal/a bych firmy ptimo (telefonicky/e-mailem) a ud¢lal/a si vlastni
obrazek

Firmy.cz

Mapy (Google mapy, Mapy.cz apod.)

Jina...

17. Pokud byste v budoucnu potireboval/a privézt ¢i odvézt stavebni material,

objednal/a byste nejradéji:

a.
b.
C.
d.

e.

On-line na webu (s platbou pfedem = s garantovanou cenou)
Telefonicky (Pfimo u konkrétni spolecnosti)

Osobné (v piskovné, v lomu, v zahradnictvi apod.)
E-mailem (Pfimo u konkrétni spole¢nosti)

Jina...

18. Rozhodujici by pro vas pri objednavce byla

a.

i3

C.
d.

e.

f.

g.

Cena

Platba kartou on-line

Rychlost dodani (v ten samy den apod.)
Velikost kontejnerii

ZkuSenost minulych zédkaznikt

Rozsahlost informaci o rozvozu, pfistaveni atd.

Jina...

19. Jaka on-line reklama vas nej¢astéji prinuti pifemyslet o znacce, produktu a

nasledném nakupu.

a.
b.

C.

d.

Obrazek/banner umistény na internetovych portalech

Reklama na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube apod.)
Reklama pfi vyhledani ve vyhledavaci Google nebo Seznam (prvni
vysledky ve vyhledavani)

E-mailing (newsletter/letak s nabidkou zbozi nebo sluzeb na vas e-mail)

20. Jsou pro vas zajimava videa na socidlnich sitich, kde je pFirozené predstavena

znacka nebo produkt?

a.
b.

Ano

SpiSe ano
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C. SpiSe ne
d. Ne
21. Co vas na on-line reklaméach nejvice zaujme?
a. Text oteviené odpovedi
22. Co vam nejcastéji na on-line reklaméch vadi?
a. Text oteviené odpovedi
23. Prostor pro vase poznamky a dopliiujici informace (nepovinné)

a. Text oteviené odpovedi
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