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1. Uvod

Tématem mé diplomové prace je analyza marketingové komunikace ve vybraném
podniku. Kritériem pti vyberu spolecnosti byla firma, kterd se prodeji automobilii vénuje.
DalSim kritériem se stal mtij osobni zdjem o toto odvétvi, na jehoz zéklad¢ jsem se rozhodl
sepsat svou zavere¢nou praci. Nakonec jsme se na spolupraci dohodli se spolecnosti, ktera se
vénuje prodeji automobilli znacky Citroén. Jelikoz si firma nepieje byti v diplomové praci
zvetejnéna pod vlastnim jménem, a to z divodu citlivosti poskytnutych dat, je v diplomové

praci pouzit pracovni ndzev Firma XY.

Marketingova komunikace je v dne$ni dob¢ nedilnou souc¢ésti nejen kazdé spolecnosti,
ale také 1 jedince. Lid¢ se vZdy snazi prezentovat v co nejlepSim svétle v socialnim prostiedsi,
ve kterém se pohybuji; tim je mysleno v praci, ve Skole, mezi kamaraddy a na vetejnosti.
S vyvojem digitalnich technologii a internetu se komunikace pfesouva do online prosttedi, kde
plati odli$na kritéria, nez na kterd byli lidé zvykli. Skrze socidlni sit¢ se dnes uzivatelé

vvvvvv

snazi co nejvice prodat mezi ostatnimi uzivateli a zvySovat si tak pocet sledujicich a fanouskda.

Podobnym stylem postupuji i firmy. Snazi se v zdvodu o ziskani pozornosti lidi, zv1asté
na trhu s rozmanitou konkurenci, byt co nejefektivnéjsi a vynalozit na svoji propagaci co
nejméné financi. Firmy proto dennodenné pfichazi s inovacnimi ndpady, jak zaujmout co
nejvice potencidlnich zdkaznikl a prodat jim tak své sluzby a vyrobky. Diive se produkty
prodavaly snaze, jelikoz byla nizkd nabidka a spotiebitelé se vzdy nasli. Viceméné firmy
prodavaly diky jednostranné komunikaci, na rozdil od ptitomnosti, kdy je kli¢ovou odbourana
komunikace, ktera je zaloZena na interaktivité. V dnesni pokrokové, technologické dobé je ale

hlavni Gspéch prodeje prave diky spravné nastavené online marketingové komunikaci.

Firmy si musi budovat se svymi zakazniky vztah a ziskat si jejich loajalitu k firmé&, ¢i
znacce. Mezi nejvétsi piinosy online marketingové komunikace patii zejména moznost zacileni
na definovany segment cilové skupiny. Mezi dals$i patii naptiklad i interaktivita a méfitelnost.
Diky tomu firmy mohou neustéle svoji komunikaci optimalizovat a adaptovat se na aktualni
trendy. Jiz zminéné socilni sit€ a média jsou dnes z pohledu online marketingu velice revolu¢ni
a jejich oblibenost kazdym dnem celosvétove roste. Z toho diivodu vnimam, ze Firma XY by
méla téchto socidlnich siti jednozna¢né vyuZzivat, a to vzhledem k nejen nizké financni

narocnosti, ale 1 Sirokému dosahu.



Firma XY, kterd vznikla jako maly rodinny podnik v roce 1991 a dnes disponuje 34
zameéstnanci, nabizi moznosti prodeje automobilti znacky Citroén a poskytovani servisnich
sluzeb. Navzdory tomu vsak disponuje omezenymi finanénimi prostfedky, které je schopna
vénovat do své propagace. Z téchto divodi se tato diplomova prace zabyva primarné tématem

marketingové online komunikace vybrané firmy.

Cilem prace je zjistit, jaky je soucasny stav marketingové komunikace sledovaného
podniku a jaké jsou moznosti pro jeji mozné zlepSeni. Na zdklad¢é financ¢nich prostredkl
spolecnosti, které ma moznost investovat do marketingové komunikace, budou tyto navrhy na
toto kritérium omezeny. Primérné bude zjiStovano, jak ma firma nastavené jednotlivé online
platformy marketingové komunikace ve vztahu k dosazeni nejlepSich moznych vysledkd.
K dosazeni vysledkti bude analyza marketingové komunikace Firmy XY probihat na zakladé
internich informaci a rozhovoru poskytnutého prokuristou této firmy a dostupnych internich
dat. Déle za pomoci dotaznikového Setfeni, ve kterém bylo zkouméano nakupni chovéni, a to
zejména v online prostifedi uzivateli automobilid. Vzhledem k dohodé si majitel spolecnosti
nepieje provadét dikladnou finanéni analyzu, a proto budu vychazet jen z moznych

poskytnutych dat.

Jednotlivé kapitoly na sebe ramcové logicky navazuji. Dle obsahu je prvni kapitola
vénovana tomuto ivodu. Druhd kapitola se bude vénovat teoretické ¢asti, kde bude popsana
definice a vyznam marketingové komunikace. Dale se tato kapitola bude vénovat historii
marketingové komunikace, kde bude popsan vyvoj v jednotlivych obdobich. Néstroje
marketingové komunikace neboli mixu, budou popisovat jednotlivé slozky, jakou jsou cena,
produkt, distribuce a propagace. Na zavér této kapitoly budou popsany jednotlivé trendy, a to
hlavné v online prosttedi. Tieti kapitola se bude vénovat metodice, ve které bude pospan cil
prace a metodicky postup. Ctvrta kapitola je vénovana charakteristice vybrané spole¢nosti a
jakou spole¢nost pouziva organiza¢ni strukturu. P4t kapitola, vénovéna vlastni praci, kde bude
provedena analyza vybrané Firmy XY a jeji marketingové komunikaci. Nasledovné budou jeji
nastroje marketingové online komunikace porovnany s konkurenci. Pro ziskani informaci o
nakupnim chovani uZivatelii automobild v online prostedi poslouzi dotaznikové Setfeni. Toto
Setfeni bude nasledné analyzovéno a diskutovano. V poslednim bodu tohoto odstavce budou

navrhnuta mozna alternativa, ktera by méla vést k zefektivnéni marketingové komunikace.



2. Literarni prehled
2.1.  Definice a vyznam marketingu
Marketing je v dnesni dobé hojné uzivany a oblibeny pojem, ktery je ve spole¢nosti uz
po nékolik desetileti pevné zakotven a dostava se jeste vice do poptedi diky rozvoji technologii
a vysoce konkurenc¢ni dob€. Samotny pojem ,,marketing* vychazi z anglického slova ,,market*
v nasSem jazyce ,,trh“ a pfidanou koncovkou ,,ing“. Voln¢ tedy lze pielozit tento pojem jako
obor operujici na trhu. V prabéhu let se marketing velice ménil, ale samotny cil zistava porad

stejny; tedy prodat statky a sluzby.

Jeden z nejznaméjSich autorti zabyvajicich se marketingem, pan Philip Kotler, spolu
s kolegy (2007) definuje marketing takto: ,,Jedna se o spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny
produkti a hodnot. “ Nasledujici obrazek I zndzornuje, jednotlivé marketingové koncepce a
jejich vzajemnou propojenost a jak na sebe navazuji:

Obrazek 1: Klicové marketingové koncepce (Kotler a kol., 2007)

Klicové
marketingové
koncepce

Jina autorka, pani Pfikrylova (2019), definuje marketing jako funkci firmy, ktera
specifikuje cilové spotiebitele a hledd nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich pozadavky pro
spotfebu a prani pii optimalni efektivnosti vSech operaci. Dle tohoto tvrzeni lze definovat
marketing jako komplexni soubor aktivit a ¢innosti, které jsou ptizpiisobovany danému trhu a
konkrétnim potfebam zékaznikii tak, aby byla splnéna jejich konecnd ofekavani. S tim také
ruku v ruce souvisi budovani dlouhodobych vztahii mezi podnikem a jejimi stavajicimi a
potenciondlnimi zakazniky. V soucasné dobé se také ¢im dal vice klade diraz i na odpovédny

vztah ke spolecnosti a zivotnimu prostiedi v ramci udrzitelného rozvoje pro dalsi generace.



Mezi hlavni cinnosti marketingu patii poskytovani potiebnych informaci pro
kvalifikované rozhodovani, sledovani situace na trhu, zjiStovani postoje zakaznikl a podileni
se na koordinaci podnikovych aktivit. Marketing je sou¢asti managementu a zahrnuje Sirokou
Skalu ¢innosti, které jsou potiebné pro vytvofeni podminek spravného fungovani spolecnosti

(Halek, 2017).

VSechny spolecnosti a organizace potiebuji nastavit spravné svilj marketing. Dnesni
marketing je tfeba chéapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat a presvédcit
zdkaznika, ale také v novém vyznamu uspokojeni potieby zdkaznika. Nejdiive se totiz produkt
vyrabi a pak az nasledné prodava. To znamend, Zze spolecnosti nejdiive zjistuji, jaké jsou
vlastné potieby zakaznikd, urci jejich rozsah a intenzitu a pak nasledné vyhodnoti a rozhodnou,
zda se naskytd ziskova prilezitost. Nasledné¢ marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti
produktu. Spolecnosti se pak jeho pomoci snazi pfilakat nové zdkazniky a zaroven si udrzet své
stavajici. VE&tsinou tak firmy posiluji kvalitu svych produkti, zkrésluji vzhled a vylepsuji jejich
vlastnosti napiiklad s co nejlepsim dopadem na Zivotni prostfedi. Uspéch se snaZi takto dokola

opakovat a uc¢i se z vysledkd prodeje. (Kotler & Armstrong, 2012)

Podstata marketingu je definovana autorkou Svarcovou (2016). Typickymi &innostmi,
které se vyznacuji ndsledujicimi aspekty, vyjadiujicimi, Zze marketing:
e Je cilevédomé orientovan na trh.
e Je to integrovany soubor ¢innosti.
e Je lizce propojen s managementem.
e Je multidisciplinrni.
e Je internacionalni.
Nasledné autorka dopliiuje skute¢nost, ze marketing je postaven na nékolika zakladnich
oborech, jako je napiiklad ekonomika, psychologie, sociologie, management a statistika.

Pficemz ekonomiku povazuje za nejvétsi zdroj a plivodce marketingového uceni.

2.2.  Historie marketingu
Vznik marketingu jako takového dle dostupnych zdrojti nelze presn¢ datovat. Prameny
literatury uvadi mnoho zdrojl ptivodniho vyskytu — od bajného Babylonu, Mezopotamie az po
Egypt. Nejcastéji se vSak vznik marketingu se propojuje s prvnimi cechovnimi domy, a to
v obdobi, kdy byl vynalezen knihtisk. Z tohoto piikladu je patrné, ze o marketingu z minulosti

nelze hovofit tak, jak je charakterizovan dnes. Nejlépe ho lze pfirovnat k tzv. ,,tiché Septandé®,



coz je proces, kdy si Sikovni obchodnici za pomoci této praktiky budovali povédomi o své

kvalité a znacce (M. Visconti, Pefialoza, & Toulouse, 2020).
Formovani marketingu

Jak bylo v pfedchozim odstavci zminéno, nelze ptesné urcit, kdy marketing vznikl.
Muzeme se vSak domnivat, v jakém obdobi se zacal podobat oné védni disciplin€, kterou dnes
zname. Formovani marketingu zacalo na konci 19. stoleti a za kolébku lze v tu dobu oznacit
industridln€ vyspélé Spojené staty americké. Samotny marketing se vyvijel nékolik let a jeho
moderni podobu lze rozdélit do jednotlivych marketingovych koncepci (Kotler, Wong,

Saunders, & Armstrong, 2007):
e Vyrobné orientovana koncepce

Zacatek formovani této koncepce byl v obdobi prumyslové revoluce. V této dobé
bychom mohli hovofit spiSe o masivnim prodeji nez o planovaném marketingu. Smyslem bylo
znaéné prevySovala jeho nabidku, vyrobci nebyli nuceni premyslet, jak snizovat vyrobni

naklady. Vyrobky, které se vyrobily, se také prodaly.
e Vyrobkové orientovana koncepce

Tato koncepce se zacala formovat v obdobi tzv. ,,Velké hospodarské krize.“ Jednalo se
o obdobi, kdy si spotiebitel¢ zacali uvédomovat sviij vztah k produktu a vybirat si kvalitngjsi a
zdravéjsi vyrobky. Sami dokazali definovat, jakou kvalitu by si asi tak ptali a kterd kvalita je
pro n€ nedostacujici. Firmy na tento jev chovani zacali reagovat a vytvateli prvni reklamni
sdéleni, do kterych investovali své finan¢ni prostfedky. Bohuzel v té¢ dobé jest¢ nevnimali
potieby trhu, ale zamétovali se spiSe na specializaci a vyvoj produktli. To v§e na ukor potieb

spottebiteld.
e Prodejné orientovana koncepce

Po velké hospodaiské krizi zaCala prodejni revoluce a odstartovala tak nové pfistupy
k prodeji a potazmo marketingu. Ten se zacal vyrazn€ ménit, protoze firmy zacaly vyrabét vetsi
mnozstvi vyrobki, nez byly schopny prodat. Na trhu zacala vznikat nerovnovéha a najednou
cilem firmy bylo prodat vSe, co sama vyrobila. Marketing se tak postupné vymanil z nudnych
zajetych koleji ve formé prostych sdéleni a donutil firmy zacit cilit na své zdkazniky. Ve svych
sdéleni vSak byli Casto velice agresivni a zacali se objevovat prvni piesvédcovaci a

,manipulativni prodejni techniky.



e Marketingové orientovana koncepce

V piedeslych koncepcich se firma svymi zdkazniky pfili§ nezaobirala a méla spiSe
hlavni slovo. V marketingové orientované koncepci se ovSem zdkaznik zacind vnimat jako
klicovy prvek, kterému se snazi co nejlépe porozumét a uspokojit jeho pottebu. Jednosmérna

komunikace se pomalu za¢ina vytracet a do poptedi se dostava obousmérna komunikace.
e Socialné orientovana koncepce

Socidlné orientovand koncepce vznikla jako reakce na omezené piirodni zdroje a
dopady na Zivotni prostfedi. Spole¢nost tak byla nucena vymyslet koncepci, ktera bude na tyto
faktory klast diraz. Firmy se tak musi vypotadat se stale vétsimi pozadavky na etické, socialni
a moralni aspekty. Tyto aspekty musi také zatadit do svych strategickych rozhodovéani a
planovani. Firmy se mnohem vice za¢inaji zaméfovat na vetejné blaho, protoze zdkaznici si
tohoto pfistupu zac€inaji vice v§imat a vybiraji si tak i podniky, od kterych budou produkty

nakupovat.
e Holisticky pristup

Posledni nejnovéjsi koncepce se nazyva holisticky ptistup. Je zaloZena primarné na
budovani vztahu se zékaznikem, pficemz vyuziva sily marketingu. Tato koncepce nuti firmy
rychle reagovat na neustale se zrychlujici a ménici se konkurenéni prostiedi (Kotler, Wong,

Saunders, & Armstrong, 2007).

2.3. Nastroje marketingu
Souborem nastrojii marketingu je tzv. marketingovy mix, ktery je vyuzivan pro
uskute¢néni danych zdméra a vytvoreni poptavky po vyrobcich. Jde o nastroje vyrobkové,
distribu¢ni, cenové a komunikac¢ni. Kotler a kol. (2007) je oznacuje jako ,,4P*, pod ktera patii
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Tyto néstroje jsou
zobrazeny na obrdzku 2. Nastroje spolu musi byt harmonicky propojeny a musi byt chapany

jako komplex (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).



Obrazek 2: Marketingovy mix (managementmania.com, 2019)

Marketingovy
mix
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sralky reklama
terminy placeni public relations
uvérové podminky komunikalni kandly

prodejni personal
primy marketing

Dalsi autor Whalley (2010) popisuje marketingovy mix jako soubor fidicich a
taktickych nastroju, které firma kombinuje tak, aby vyvolala potfebnou reakci od zakaznikl na
cilovém trhu. Marketingovy mix zahrnuje v§echno, ¢im firma néjak dokaze ovlivnit poptavku

po produktu.

V soucasnosti existuje cela fada dalSich modela napt.: ,,5P%, ,,7P* nebo ,,9P*, ptipadné
modely zachycujici pohled zakaznika. K takovym modelim patii nejzndméjsi ,,4C*,
ptedstavujici hodnotu pro zédkaznika (customer value) - jedna se o produkt, ktery zakaznika
uspokoji, o ndklady pro zédkaznika (costs to customer) — jde zpravidla o finan¢ni naklady, které
jsou nezbytné pro ziskani produktu, o dostupnost produktu (convenience) — toto Ize oznacit za
co nejniz$i ndrocnost cesty produktu ke koneénému zakaznikovi (spotiebiteli) a nakonec o
komunikaci smérem k zdkaznikovi (communications) — zde se nejedné o prodejni komunikaci
ze strany prodejce, ale jde i o oboustrannou komunikaci. Podle Armstronga a jeho kolegi
(2007) jsou tyto modifikace uz jen rozsifenim zakladniho modelu ,,4P*, ktery byl jako prvni
popsan autorem Jerry McCarthy a publikovan v ¢lanku ,, Basic Marketing: a Managrial
Approach“ v roce 1960.



2.3.1. Cena
Prvnim néstrojem marketingu je cena. Jedna se o ¢astku penéz, za kterou jsou si
zakaznici ochotni koupit danou sluzbu nebo vyrobek. Cena musi byt samoziejmé nastavena
optimalné jak pro spotiebitele, tak také pro prodejce. Jedna se o jediny néstroj marketingového
mixu, ktery podniku pfinasi pfimy piijem. Zaroven se jednd o velice pruzny nastroj. Lze na

rozdil od ostatnich néstroju rychle ptizptisobit (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

2.3.2. Produkt
Dalsim nastrojem marketingu je produkt. Pod pojmem produkt si Casto lze ptedstavit
hmotnou véc; jednd se ale zpravidla o vSe, co spolecnosti nabizeji na trhu a méa schopnost
uspokojit potfeby a piani zdkaznika. Proto se s produktem nejcastéji poji nejen vyrobky a
sluzby, ale také osoby, mista, myslenky, dusevni tajemstvi atd. Navrh, vyvoj a zavadéni
spottebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou soucasti moderniho marketingu (Foret,

Prochazka, & Urbanek, 2003).

2.3.3. Distribuce
Distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli — tedy od
prodejce k zdkaznikovi. Ukolem distribuce je tedy co nejrychleji dopravit produkt
k zdkaznikovi. Velkoobchod a maloobchod jsou instituce, které nejcastéji zajistuji distribuci
produkti. Nakup a nasledny prodej zbozi zprostiedkovavaji brokefi, agenti a obchodni
reprezentanti jednotlivych spolecnosti. K béznym funkcim distribu¢niho nastroje lze ptifadit
pfepravu zbozi, skladovéni, prodej, kompletace zbozi, servis a dale tfeba i poskytovani Gvéru.

Distribucni cestu je potfeba dlouhodobé planovat a nelze ji ménit operativné (Horakova, 1995).

2.3.4. Marketingova komunikace

Poslednim néstrojem modelu ,,4P* je promotion, ktery lze piekladat do ¢eského jazyka
nékolika zplsoby. Nejcastéji tedy jako propagace a marketingova komunikace. J4 budu ve své
praci pouzivat pojem marketingova komunikace, nebot’ tento pojem hraje v této praci hlavni
roli. Jedna se o specifickou kombinaci nastroji, které jsou pouzivany k dosazeni
marketingovych cilii. V marketingové osnové nejde jen o to vytvoftit produkt na zékladé potieb
a pozadavki zakaznikd, ale také ho spravné prezentovat, coz ma za hlavni ukol marketingova
komunikace, a nasledné€ s co nejvyssim ziskem prodat. Marketingova komunikace se snazi
ovlivnit nebo 1 pozménit nadzor zédkaznikli poddnim informaci o produktu rtiznymi nastroji,
nazyvany komunika¢ni mix. Do tohoto mixu fadime: reklamu, podporu prodeje, osobni prodej,
pfimy marketing, public relations, event-marketing a sponzoring (Kotler, Wong, Saunders, &

Armstrong, 2007).
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V ramci marketingovych aktivit je jedenim z cili najit a vyuZzit konkuren¢ni vyhodu
dané spole¢nosti. Jednou z moznosti je najit pfilezitost na trhu a zacilit tak na odliSnou cilovou
skupinu zékaznikli, nebo ji nabidnout takovy produkt ¢i sluzbu, ktery se na trhu jesSté
nevyskytuje. Jinymi slovy pfijit na existujici trh se specifickou a origindlni konkuren¢ni
vyhodou. Tou pak mtze byt naptiklad dlouhodobé tradice, spravné nastavena cena za nabizeny
produkt, hodnota znacky a neustaly kontakt se spotiebiteli, vysoce kvalitni sluzby, zdkaznické
sluzby, flexibilni responze na potfeby zékaznikii, snadna dostupnost ¢i specializace v daném

podnikatelském sméru (Pavla, 2013)

Déle Kotler a kol. (2007) zmiiiuje vyznam efektivni marketingové koncepce podniku,
kterd spojuje vSechny slozky marketingového mixu dohromady za G¢elem navrhu jednotného
marketingového konceptu, ktery ma primarné za ukol dosahnout stanovenych cilii organizace
a dale pak pfedani hodnoty zdkaznikovi. Mezi dal$i cile patii si vytvofit silné postaveni
organizace na trhu a k tomu velice dopoméaha marketingovy mix, ve kterém jsou zobrazeny

soubory taktickych néstroja.

2.4. Komunikace
Jednou z nejpodstatnéjSich slozek naseho Zivota je pravé komunikace. Toto tvrzeni plati
nejen pro jednotlivee, ale 1 pro organizace. Pomoci komunikace sdélujeme své myslenky a
nazory svému okoli. Nejcastéjsi forma komunikace je slovy, avSak komunikovat mizeme 1
symboly, zvuky ¢i mimikou. Prostfedkd, kterymi Ize komunikovat, je mnoho. Je velice dulezité
si uvédomit, ze v kazdém prostiedi existuji pro sdé¢lovani informaci urc¢ita pravidla. VSeobecné
za to by komunikace méla probihat uréitym postupem. Sdéleni by mélo byt pro druhou osobu

srozumitelné a nemélo by dochazet k zadnému komunika¢nimu Sumu (Vymétal, 2008).

Komunikace obecné byvéa definovana jako sdileni informace od vysilace k pfijemci.
Vysilac¢ vysila informaci, co nejvice srozumitelné, ptesné€ a spravné. Pijemce tento druh zpravy
dekoduje, zpracuje a nasledné reaguje dle uvazeni. Zprava se §iti pomoci nékolika riznych

informacnich kanali. Jeji cesta vypada néjak takto:

Vysila¢ (ten, kdo vysild urcitou informaci) — kddovani (styl, jakym je informace
pfeddvana) — kandl (ndstroj predani informace) — dekddovani (pochopeni a rozlusténi

informace) — pfijimac (ten, kdo urcitou informaci pfijiméa) (Boucnik, 2011).
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Tabulka 1: Clenéni komunikace dle riiznych kritérii (Rehor, 2012)

Zpusobu
Formalnosti Prostiedi Sméru prredavani Usporadani Ucastnikua
informaci
o formalni e uvnitf o vertikalni e verbalni ® prostoroveé e osobni
1 systému . o, , neusporadana ,
e neformalni y e horizontalni a) ustni P e osobni
o v okoli . L, . . e stolova S vyuzitim
. e diagonalni b) pisemna yuz
systému o sélové techniky
c) elektronicka salova .
® masova

o ° 10 ]
e neverbalni stadidnova

e davova
® masové

komunikacni
prostiedky

Zdroj: (Rehot, 2012)

Na ptedchozi Tabulce I je vyobrazené ¢lenéni komunikace dle riiznych kritérii. V této

diplomové préci pro nas bude dulezité rozdéleni komunikace podle poctu Gcastniki:
e Osobni — typ komunikace probihané napiimo, tzv. face-to-face.

e Neosobni — jde o nepfimou komunikaci, kterd probiha zprostiedkované pomoci
komunikacnich kanali, které zajiSt'uji pfenos od vysilace az po ptijemce (Rehof,

2012)

2.5. Marketingova komunikace

Komunikace z obecného hlediska pfedstavuje pienos informace mezi odesilatelem a
pfijemcem, v piipad¢ marketingové komunikace se jedna o prenos sdéleni mezi prodavajicim
a kupujicim ¢i mezi firmou a zdkaznikem. Jakym zptisobem bude sdéleni cilovym subjektem
pfijato, zavisi nejen na form¢ samotného sdéleni, ale také na vngjSich faktorech. Do téch
muizeme fadit naptiklad vliv nazorti odbornikli ¢i osob s neformalni autoritou, se kterymi se
zakaznici v jistych ohledech ztotoziuji. Pro samotné sdéleni je pak podstatné, aby bylo
vybranym subjektem pochopeno a pfijato tak, jak bylo prvotné zamysleno. Akceptace sdéleni

zavisi mimo jiné na tom, jak je tvlirce vniman. Nutno podotknout, Ze pro uspéch hraje velkou

roli ditvéryhodnost a atraktivita (Ptikrylova, 2019).

Jini autofi Roubal a Zich (2014) vnimaji marketingovou komunikaci jako komplement
ekonomiky. Popisuji hlavni zdroj jeji sily pfedev§sim v mife efektivnosti a potieby, ktera je

pométovana trhem. V dobé ekonomického rustu obvykle nastava rapidni narust marketingové
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aktivy, zatimco v obdobi recese se firmy zamétuji jako prvni na redukci ndklada a za¢nou Setfit

nejdiive snizenim rozpoc¢tu na marketing, tedy marketingovou komunikaci.

Komunikace se zdkaznikem je zajiStovana jiz dfive zminénymi slozkami
marketingového mixu. Nejprve definice ceny, ktera informuje pomoci své ¢astky ve formé
¢isel. Toto vyjadreni vétSinou kupujicimu napovida, jaky stupent kvality a jakou hodnotu
produkt ma. Produkt ¢i sluzba Spatné kvality sd€li svému uzivateli mnohem vice nez reklama.
Dale je velky rozdil, pokud je produkt prodavan znackovym oblibenym prodejcem, nebo
néjakym prumérmym obchodnikem. Autor Smith (2000) uvadi, ze posledni slozkou
marketingového mixu je propagace neboli marketingovd komunikace, ma sviij vlastni tzv.

komunika¢ni mix.

2.5.1. Komunikaéni mix

Slozky marketingové komunikace jsou identifikovany specifickymi nastroji,
pouzivanymi k dosazeni marketingovych a reklamnich cili, které si podnik stanovi.
V marketingové koncepci nejde jen o to produkt vyrobit, ale také ho sprdvné prezentovat
zdkaznikiim. Ukolem marketingové komunikace je podle Kotlera, Wonga, Saunderse a
Armstronga (2007), snaha ovlivnit nazor zakaznikli, a to nésledujicimi ndstroji tzv.

komunika¢niho mixu.

Tento mix zahrnuje podle autora Smitha (2000) 8 hlavnich prostfedkd. Jini autofi jako
napiiklad Kozel (2006) ve své publikaci uvadi jen 7 néstrojli, avSak Pelsmacker, Guense a

Bergh (2003) uvadi dokonce celkem 9 téchto nastroju.
a) Reklama

Jedna se o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace produktu ¢i
sluzeb, prosttednictvim placenych médii, napt.: tiskovych médii (¢asopisy a noviny), vysilacich
médii (televize a radia), sitovych médii (telefon), elektronickych médii (internet — webové

stranky), anebo displejovych médii (billboardy a plakaty) (Kotler & Keller, 2013).

Vyhodou reklamy je jeji schopnost zvysit atraktivitu produktu a celkové ovlivnit minéni
o produktu. Naopak nevyhoda je v mnozstvi reklam, které dennodenn¢ zcela agresivné zahlcuji

vetejnost, a tudiz je t&z8i praveé svoji reklamou vefejnost néjak zaujmout (Foret, 2003).

Jednou z ¢asti marketingového fizeni je i reklamni strategie. Jeji pfiprava je rozdélena
do dvou obsahovych nastroji: reklamni sdéleni a reklamni médium. Reklamni sdéleni musi
byt jasné a srozumitelné. Jazyk, kterym je cilova skupina reklamniho sdéleni oslovena, by mél

vychdzet z positioningu spole¢nosti. K tomu, aby se zékaznik ztotoznil s produktem a uspokojil
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svij uzitek, musi firma spravnymi néstroji realizovat svoji ideu a koncepci, a usilovat o osloveni
a reakci zdkaznika. Pro podnik je nesmirné dillezita zpétna vazba zdkaznikli. Konkrétni kroky
ve sdéleni se odviji od velikosti spolec¢nosti a slozitosti rozhodovéni v jejich organiza¢nim

managementu (Kotler & Armstrong, 2004).

Autofi Kotler a Armstrong (2004) zmiiuji, Ze pokud je realizovéna piiprava reklamniho
sd€leni, dochazi u zadavatele k vybéru reklamniho média. Spolecnosti se pii vybéru
spravného média zamétuji: jak velky dosah, dopad a frekvenci zobrazeni bude, jak dlouho bude
reklamni kampan trvat a pfes jaké nosi¢e sdéleni. V dneSni dob€ jsou nejcastéji pouzivana
média televize, noviny a ¢asopisy, a internetova reklama. Tato média maji nejvetsi dosah, ale

jsou také o poznani nakladné;jsi nez klasicka tisténa reklama v podobé plakatu.
Do postupil nasazovani reklamy v médiich mizeme zatadit tyto tii kategorie:

e Soustavné —jedna se o rovnomérné prezentovani reklamy v médiich se stejnym
obsahem a stejnou intenzitou. Tento druh sd€lovani reklamy praktikuji vétSinou

velké firmy, které si chtéji udrzet svoji image.

e Pulzujici — béhem roku se pravidelné stfidd interval s vyS§im a niz§im

nasazovanim reklamy (pfipadné je uplné vynechana).

e Narazova — posledni kategorii je reklama, kterd se objevuje pouze ojedinéle a

po kratkou dobu, za to vSak se zna¢nou intenzitou (Foret, 2003).
b) Podpora prodeje

Publicisté Kotler a Keller (2013) definuji podporu prodeje jako kratkodobé stimuly,
které maji za cil zptsobit touhu si produkt vyzkouset, nebo si ho rovnou zakoupit. Zahrnuji
podporu spotiebiteld (zdkaznické akce v podobé cClenskych slev, vzorkl ¢i darkd), podporu
prodejnich partner v podobé nejriznéjsich marketingovych fondi na reklamu, nebo
mimotadné vystavéni produkt v obchodech (davéani do regalt v Grovni o¢i, dobie viditelné,

hned u dvefti) a podporu prodejcti (marze za urcity prodany objem).

Bohacek (2013) uvadi, Ze zdsadni rozdil mezi reklamou, osobnim prodejem a podporou
prodeje, je v momenté nakupu. Podpora prodeje apeluje na okamzity nakup zakaznika, zatimco
reklama a osobni prodej davaji, na rozdil od podpory prodeje, podnéty k nakupu.

Jeji vyhodou je viceméné okamzity efekt. Velice dobte posiluje pozici znacky na trhu,

avSak na druhou stranu je podpora prodeje vétSinou velice ndkladna, jelikoz napftiklad jakakoliv
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sleva snizuje kone¢nou marzi, nebo zavedeni vzorkl a darka zase zvySuje ndklady (Karlicek &

Kral, 2011).
¢) Osobni prodej

Zde se jedna o aktivni komunikaci tvafi tvaf mezi prodavajicim a kupujicim s cilem
nabidnout produkt, prezentovat jej a nasledné uskute¢nit prodej (Kotler & Keller, 2013).
Podobny popis osobniho prodeje popisuje Jakubikova (2009), kterd osobni prodej definuje jako

reprezentaci osobniho kontaktu prodejce a zékaznika s cilem GspéSného uzavieni obchodu.

Mezi vyhody lze zatadit jednozna¢né okamzitou zpétnou vazbu, kterd rapidné zajiStuje
efektivnost komunikace mezi obéma stranami, naopak mezi slabou stranku lze zatadit vysoké
naklady. K této kompenzaci by nastavalo tehdy, kdy by byl produkt relativné¢ drahy a z jeho
prodeje by vynos financoval naklady na osobni prodej. Dalsi slabou stranku nalézdme

v dlouhodobém méfitku celkové malého poctu oslovenych zédkazniki (Karli¢ek & Kral, 2011).
d) Pfimy marketing

Prelozeno z anglického nazvu direct marketing je zalozen na vytvareni stalého vztahu
mezi prodavajicim a kupujicim, a to ve formé riznych sdélovacich prosttedkd, kterymi zaroven
11ze poskytovat zpétnou vazbu. Nejcastéji se jednd o osobni kontakt, elektronickou komunikaci

¢i postu (Kotler & Keller, 2013).

Na toto tvrzeni navazuje Jakubikova (2009) tim, Ze v dne$ni digitalni dobé¢, jsou cilovi
zadkaznici kontaktovani pomoci digitdlniho marketingu a k tomu dochazi primarné¢ pomoci
vyuziti internetu. Firmy spolu spolupracuji a jsou zaméfeny na stejné cilové segmenty
zdkaznikl a vzajemné si minimaln¢ konkuruji. Cilem je oslovit zdkazniky a zaroven snizit

naklady na pfimy marketing s co nejvétSim dosahem.

Moderni koncept direct marketingu spociva ve vyuziti novych marketingovych
technologii, které soucasnd doba nabizi. Autor Foret (2011) dale zminuje, ze pro nckterd
odvétvi predstavuje pfimy marketing novy model podnikani, napiiklad u internetovych
obchodul. Z pohledu zékaznika pfedstavuje ptfimy marketing pohodIny nastroj pro komunikaci
s obchodnikem. Spotiebitel mlze navstivit jejich internetové katalogy a webové stranky
osobni prodej, telefonni marketing, zasilkovy prodej, katalogovy prodej, teleshopping a on-line

marketing. V dnesni dob¢ se ovSem radikéln¢ prosazuje elektronicka forma.
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e) Public relations

Vyznam public relations neboli vztah s vetfejnosti tkvi v zasadnich systematickych a
planovanych ¢innostech s cilem vytvofit a upeviiovat dobré vztahy se skupinami, které firmu
ovlivilyji, nebo jsou podnikem ovliviiovany. Zakladni skupiny jsou podnikovi zaméstnanci,
vedeni spole¢nosti, dodavatelé a odbératelé, investofi, vefejnost, média a vladni instituce.

Vztahy jsou primarné zaloZeny na divéte. (Foret, 2003)

Funkce public relations, kterd se ve volném piekladu chépe jako cilena cinnost
v navazovani novych vztahli se spotiebitelem, probihajici pomoci umisténi informacnich
materiali v tisku, nebo na jiném misté s cilem upoutat jejich pozornost. Vztahy se buduji
v ramci mistni komunity ¢i zemé, dale budovani vztahi se zainteresovanymi stranami s cilem
ovlivnit legislativu, nazvanou jednim slovem lobbing a déle tfeba udrZzovani dobrych vztahi

s akcionafi (Kotler & Armstrong, 2004).

V této oblasti se hovoii velice Casto o takzvanych ,stakeholders®, jedna se o vySe
zminéné subjekty a jejich okoli, které jsou velice zasadni pro udrzovani dobrych vztaht k
spolec¢nosti. Pokud se vztahy né&jak narusi, mize dojit k odlivu zdkazniki, vétitelt, dodavatela
a obchodnich partnert. Navic spolec¢nost muze kontrolovat prosttednictvim svych dozorovych
organt (finanéni ufad, COI, Statni potravinafska inspekce) stit nebo mistni samosprava.

(Zikmund, 2010)
f) Event marketing

Jedna se o velice dulezitou soucast marketingové komunikace. Anglické slovo ,,event®
1ze ptelozit jako akci, udalost ¢i ptihodu. Jde tedy o planovani, organizaci a uspotadani udalosti
tak, aby dand udalost zprosttedkovala zazitek, ktery vyvola emoce a reakce cilové skupiny a
podporila tak image firmy a jeji produkty. Do téchto akci 1ze zatadit seminare, teambuildingy,
firemni ob&dy a vecefe, které l1ze vnimat spiSe uvnitf firmy, navenek firmy jsou to naptiklad

konference, spole¢enské akce, promo akce aZ po otevieni novych poboéek (Sindler, 2003).
g) Sponzoring

Tento nastroj je dnes nejvice zastoupen hlavné ve sportovnim managementu, v Evropé
jde primarn¢ o fotbal. Jak zminuje Foret (2011), jedna se o investovani penéz ¢i jinych vkladu
do aktivit, které podniku oteviraji dvefe ke komercné¢ vyuzitelnému potencidlu spojeného
s urCitou aktivitou. Subjekt naptiklad globalni automobilka nabizi své finan¢ni prostfedky za
to, ze se ji vraci protisluzbou, ktera ji poméaha k dosazeni marketingovych cilli, naptiklad

umisténi své znacky na fotbalovy stadion. Nazornym ptikladem je dlouhodobé spoluprace Audi
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a FC Barcelony. Sponzorovanym mitize byt i osoba napiiklad fotbalovy hra¢, ktery uzavie

sponzorsky kontrakt se sportovni znackou a reprezentuje ji navenek (Halek, 2017).

U sponzoringu je potfeba davat pozor a uvédomovat si nemalé vyznamové rozdily pti
jeho odlisnych vyuziti. Jestlize vyrobci typu Nike a Adidas sponzoruji sportovni akce, ma tato
aktivita spisSe svoji podobou blize k podpote prodeje nez ke sponzoringu. Néco jiného by ovSem
bylo, kdyby stejnd firma financovala nebo dodéavala sviij produkt i mimo oblast sporu (Foret,

2011).

2.5.2.  Formy, proces a cile marketingové komunikace
Firma, kterd v rdmci marketingové komunikace informuje, piesvéd¢uje nebo n¢jakym
zpiisobem ovliviluje zdkaznika, spotiebitele ¢i jinou cilovou skupinu, pouzivé n€kolik forem
fizené komunikace napt. osobni, osobni s vyuzitim technologie a masova — neosobni (Rehof,

2012).

Kazda forma ma své vyhody, ale i nevyhody. Respektovani je jedna z podminek, ktera
musi pfi pfipravé a realizaci komunika¢niho mixu nastat. Osobni komunikace probihd mezi
dvémi a vice osobami, které spolu vedou piimy rozhovor. Nejde ale pouze jen o rozhovor tvari
tvaf, ale i o komunikaci prostiednictvim mobilniho hovoru nebo e-mailu. Uginnost osobni
komunikace vyplyva z prezentace a jejiho nasledného pochopeni druhou stranou (Kotler &

Keller, 2013).

Masova — neosobni komunikace umoziuje sdéleni Sirokému spektru zékaznikt
v uritém casovém obdobi. Primarnim tkolem podniku je za co nejmensi naklady oslovit co
nejvice zakazniki, ackoliv skutenost byva takova, ze ndklady dosahuji daleko vyssich ¢astek.
Dalsi nedostatky lze v této form¢ komunikace sledovat v nedostate¢ném fyzickém kontaktu,
pomalé rychlosti zpétné vazby, slozité méteni efektivnosti a v nemoznosti personalizovat

sdéleni (Bouckova, 2003).

Samoziejmé se jednd o jisté zjednoduseni, nebot’ pii praktické realizaci bude slozeni
mixu zaviset na dané situaci a kreativnim postoji k nastrojiim komunikace. Spatné rozeslani
muze vést k posileni vybranému pfijeti a niz8i pozornosti vénované specifikiim. V nasledujici
tabulce 2, kterou vytvorili autofi De Pelsmacker, Guenes a Van den Bergh (2009), porovnava
osobni a masovou — neosobni komunikaci na zéklad¢ rychlosti a efektivnosti osloveni Siroké

vefejnosti a jedinct s dirazem na zpétnou vazbu.
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Tabulka 2: Osobni a neosobni marketingova komunikace

Osobni komunikace | Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti
e Rychlost Nizka Vysoka

e Naklady na jednoho piijemce Vysoké Nizké

Vliv na jednotlivce

e Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
o Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké
e Ucelenost Vysoka Mirné nizsi

Zpétna vazba

e Primost Dvoustranna Jednostranna
e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
e Méfeni efektivnosti Presné Obtizné

Dalsi dilezitou ¢asti komunikaéniho procesu je dosah, frekvence a dopad, kdy se
zadavatel vyslaného sdéleni musi rozhodnout, jak tyto kroky bude realizovat k dosazeni
reklamnich cili. Udaj o dosahu zobrazuje, jaké je procento subjektii, kteii byli vystaveni
reklamni kampani béhem urcitého casového tseku. Frekvence urcuje, kolikrat byl konecny
subjekt sd¢leni vystaven. Zadavatel se dale musi rozhodnout, jaky poZzadovany dopad by méla
média mit. To znamend, jaka by méla byt kvalitativni hodnota sdé€leni prostfednictvim
vybraného média. Obecné lze tvrdit, ze ¢im vétsitho rozsahu, frekvence a dopadu chce
spolecnost dosahnout, tim vyssi bude potfebovat reklamni rozpocet (Kotler, Wong, Saunders

& Armstrong, 2007).

Komunikaéni proces je spojen s kazdym druhem komunikace, a to i s marketingovou
komunikaci. Rozumi se tim vyména informaci mezi dvéma subjekty a jevy, které se
v konverzaci odehravaji. Tento model 1ze roz¢lenit na prvky, komponenty, vzdjemné vazby a

interakce. Na obrazku 3 jsou tyto procesy znazornény (Planava, 2005).
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Obrazek 3: Komunikacni proces (Rehor, 201 2)

zprava médium prijemce
zakédovani \ v T / dekédovani
| / I \
odesilatel odpovéd’
pétnd vazha

Prvnim z téchto procest je odesilatel. Jedna se o tedy o firmu, kterd ma divod ke
komunikaci, pfeje si pfedat urcitou informaci, zplisobem, ktery je srozumitelny, kone¢nym
zakaznikim. DalSim procesem je zakddovani, kdy si firma vybere, jakym zpiisobem bude
jejich myslenka predédna a v jaké forme. Soubor sdéleni, které firma vysila jakozto odesilatel se
nazyva zprava. Ta se prostfednictvim média (kanalu) dostava k zakaznikovi, prostfednictvim
urcité formy komunikace, naptiklad Ustné€, e-mailem nebo pisemné. Nasleduje dekédovani
provadéné prijemcem (zédkaznikem), ktery se snazi zpravu pochopit. Poslednim procesem je
zpétna vazba, ktera je reakci pfijemce na zpravu. Pomoci zpétné vazby se je mozné presvédcit,
zda byla marketingovd komunikace uspésna ¢i nikoliv. Do tohoto procesu je jesté fazen tzv.
Sum. Jedna se o vSechny faktory, které mohou narusit odesilani, pfenos nebo piijem sdéleni.
Pod pojmem Sum si lze ptedstavit cokoliv, co z néjakého diivodu zasahuje do piedchozich
zminénych procesi, jako napiiklad hluk, nepochopeni vyznamu slov, Ginava atd. (Rehot 2012;

Janda 2004, Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).

Marketingovy komunikac¢ni proces je souhrn informaci, nastroji, dovednostni a aktivit
komunikace mezi firmou a okolnimi skupinami, které jsou pro firmu dilezité. Diky tomuto
procesu lze ziskat informace o sob&, o druhych, o svété kolem nés a vytvaret nové vazby a
posilovat si stavajici s druhymi lidmi. Odesilatel komunikace je zodpovédny za to, aby mu
pfijemce rozumél a jeho sdéleni dokadzal dekddovat. Bez vzajemného porozuméni se pak

nejedna o komunikaci (Janda, 2004).

Cile marketingové komunikace se 1i§i dle marketingové strategie dané firmy.
Vseobecnym cilem marketingové komunikace je ovlivnit ndkupni chovani zédkaznika. Aby
doslo k motivaci zdkaznika k vybéru a ndkupu produktu, musi tak firmy volit jaké informace a

jakym zptisobem budou interpretovany. Usili zaméfuji zejména na posileni existujicich postoj,
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které firma jiz zachovavé, a to v zajmu formovani preferencniho chovéni a na zménu

nerozhodnych postojl zdkaznika. (Bacuvcik, 2011)

2.6. SWOT analyza

Soucasti marketingového komunikacniho planu ¢i strategie je podle Kotlera a Kellera
(2013) SWOT analyza. Tato metoda nese v nazvu pocate¢ni pismena z anglickych nazvi,
kterymi jsou Strenght (Silné stranky), Weaknesses (Slabé stranky), Opportunities
(Prilezitosti) a Threats (Hrozby). Touto analyzou mizeme hodnotit jak vnitini, tak vné&jsi
marketingové prostfedi spole¢nosti. Vyhodnoceni probihd pomoci zjisténi silnych a slabych
stranek podniku jako takového a pak zkoumani jaké by mohly nastat hrozby nebo pfilezitosti
z vn¢jSku podniku. Na obrdzku 4 nize uvedeném, muzeme vidét grafické zndzornéni této
analyzy. Spolecnost by si méla do jednotlivych €asti urcit konkrétni skutecnosti s ni spojené
podle charakteru kvadrantu. Za pomoci této analyzy, pak spole¢nost miize zjistit na co by se
meéla vice zaméfit a vyuzit své zdroje, v ¢em je piipadné dobra a v ¢em zase slaba. Jednotlivé

kvadranty autofi déle rozvadi:
Silné stranky

Jedna se o oblast, ve které firma hodnoti vnitini prostfedi spole¢nosti. Do této oblasti
fadime kvalitu produktti, uspéchy spolecnosti, lidské zdroje, patenty, marketingové aktivity a
dalsi oblasti, které podnik posiluji v konkurenceschopnosti a odliSuji spole¢nost od ostatnich.

Zpravidla jde o stranky spole¢nosti, které vychazi z jeji vize a poslani.
Slabé stranky

U této oblasti jsou ptesné opacné vysledky, a tedy nedostatky, které¢ v podniku jsou. Jde
tedy o stranky, ve kterych spolecnost zaostavd za svoji konkurenci a na které by se méla

primarné do budoucna zaméfit, pokud si chce alespon udrzet své misto na trhu.

Prilezitosti

Pokud chce spolecnost zvysit svoji poptavku a zvysit tak i sviij uspéch, musi vyhledavat
prilezitosti, které jim toto umoziuji a rozvinout tak svlij potenciil. Jednd se napiiklad o
zavadéni novych produktl na trh a spolecnost ma tak moznost rozsifit své portfolio. Nemusi se
vSak nutné jednat o zavadéni novych produktl, staci kdyz bude firma nabizet produkty za

zvyhodnéné ceny a vyhodné&j$i podminky, nez méa konkurence. U dealerit automobilii se

napiiklad jedna o poskytovani vyhodnych doplitkovych sluzeb a servisu.
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Hrozby

Tato posledni oblast se bez dikladné analyzy konkurence a sledovani budouciho vyvoje
legislativy, ekonomiky a dalSich oblasti neobejde. Konkuren¢ni firmy mohou pravé ohrozit
nase trzby tim, Ze konkuren¢ni vyrobky budou pro spotiebitele zajimavéjsi a budou jim
poskytovany doplitkové sluzby, které naSe firma neposkytuje. Abychom piedesli této hrozbé,
je neustale potfeba sledovat vyvoj trhu a technologického pokroku. Jako piiklad hrozby si
muzeme uvést naptiklad rozvijejici se trend elektromobild, které mohou do budoucna nahradit
vSechny automobily se spalovacimi motory.

Obrazek 4: SWOT (Kotler & Keller, 2013, vlastni zpracovani)

INTERNi PROSTREDI

S W

SILNE STRANKY | SLABE STRANKY

O T

PRILEZITOSTI HROZBY

EXTERNi PROSTREDI

2.7. Trendy marketingové komunikace

S novymi technologiemi si marketingovd komunikace proSla celkem zdsadnimi
zménami. V minulosti bylo bézné naléhat na zakazniky a pfesvédCovat je, nyni se ale vyvoj
posunul spiSe k oboustranné komunikaci a interakci zalozené na vzdjemnych vztazich. Tento
fakt souvisi i s neustalym vyvojem komplexniho medialniho prostfedi a komunikace. Dnes
kromé& pouhého piedavéani informaci o produktu ¢i sluzbé jako takovych je velice dilezité
naslouchat zakaznikiim, a to primarné jejich pozadavkiim a poté ptizptisobovat dalsi kroky
aktivity jejich konkrétnim potfebam. Mezi tyto ,,novéjsi* zptisoby osloveni zdkaznika fadime
guerillovou komunikaci, virdlni marketing, produkt placement, digitalni marketing (mobilni,
online a socialni marketing), event marketing, které jsou jiz popsany v piedchozi kapitole, a

déle 1 neuro-marketing (Hughes & Fill, 2017).

V nésledujicich bodech budou tyto jednotlivé trendy v marketingové komunikaci

pfedstaveny.
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2.7.1. Guerillova komunikace

Guerillova marketingovda komunikace pfedstavuje novinky pfedem promyslenym
neobvyklym a ptekvapujicim zplsobem. Mimotadnou udalosti se tak stavd zaskoceni
zakaznika, ktery déle o této senzaci mluvi pfirozené a samovolné a kterd ptitahuje sdélovaci
prostfedky. Tento typ komunikace Casto vyuzivd netradicnich reklamnich médii naptiklad

chodnik, lidského téla ¢i dokonce i toaletnich papirti (Foret, 2011).

Klasicky marketing definuje Uspé$nost podniku ve velikosti miry jeho investic, u
Guerilla marketingu je to v8ak jinak. V soucasné dobé¢ je tento marketing zndm jako netradicni,
nizkonakladovy a vysoce efektivni a pokud je spravné nastaven, dokaze se dotknout mnoha
spottebitelt. Dilezita je vSak spravnd volba média, jelikoz kazdé médium ma své specifické
pfednosti. Napiiklad nejvétSimi prednostmi tiSténych médii jsou presny zasah cilovych
subjektl, celkem velkd divéryhodnost a segment ma Cas na to si vSe dikladné precist

(Levinson, 2009).

2.7.2. Viralni marketing
Frey (2011) definuje ve své publikaci tento druh marketingu také pod nazvem ,,Virovy
marketing®. Jedna se tedy o dovednost, jak si ziskat zdkazniky, tak aby si mezi sebou fekli o
ur¢itém produktu. Tento druh marketingu je vysoce ucinny a levny, lidé si dobrovolné a
s nadSenim predavaji urcité sdéleni mezi sebou, nejcastéji pomoci socialnich siti v podobé
virové Sifeni nékdy nelze naplanovat, vétSinou se jednd o originalitu, vtip ¢i upozornéni na

urcity spole¢ensky problém.

Nevyhodou viralniho marketingu je ztrata kontroly nad jeho Sifenim, ale na druhou
stranu se jedna o reklamu, kterd nema zZadné provozni naklady. Viralni marketing nemusi byt
vzdy planovany. Mize jit o rychlé a nekontrolovatelné Sifeni z osoby na osobu, a to je velice

nebezpecné, pokud se jedna o zpravu, kterd je faleSna a mize poskodit 3. subjekt (Frey, 2011).

2.7.3. Product placement
Product placement mize byt definovéan jako zdmérné a placené umisténi znackového
produktu do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni efekt
v dané cilové skupin€ pti vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti. Produkt je na zakladé
kvalitniho product placementu zasazovan prave v pozitivnim kontextu a to tak, ze ho ve filmu
hrdina pouziva ve svém bézném zivoté. Tento druh reklamy dokaze oslovit cilové segmenty.
V dnesni dobé je velice pouzivan i v poc¢itatovych hrach. Naptiklad spole¢nost Sony nabizi jiz

nékolikaty rok umisténi svého loga do pocitaCovych her. Ostatni vyrobci her umistovani
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produktt do svych her vitaji, jelikoz tak hra navozuje realisti¢téjsi ztvarnéni fiktivniho svéta.

(Frey, 2005).

2.7.4. Digitalni marketing
Digitalni marketing je v soucasnosti nedilnou soucasti direct marketingové komunikace.
S nastupem novéjsich technologii je pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny jiz on-line
komunikace vhodnéjsi nez obecna reklama. Nezahrnuje pouze online komunikaci na internetu,
ale veSkerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitdlni technologie. Digitalni
marketing miZzeme dale tedy ¢lenit na online marketing, mobilni marketing a socialni média.

(Frey, 2005)

2.7.5. Mobilni marketing
Jedna se o n€kolikalety obor, ktery se zrodil s rozvojem siti mobilnich operatort. Vznikl
hlavné z touhy marketér, kteti se chtéli spojit co nejrychleji s jejich zékazniky. Mezi velkou
vyhodu u tohoto typu marketingu fadime efektivnost a rychlou pfipravenost komunikacni
kampané¢ a schopnost pruzné reagovat na potieby trhu. Mobilni marketing je velice osobni a
flexibilni a rozsitil tak formy komunikace. MiZeme ho snadno méfit a je velice transparentni

(Frey, 2011).

2.7.6. Online marketing

Online marketingovd komunikace je pfimou formou komunikace prostfednictvim
elektronickych zatizeni a online platformy. Vyhodu lze nalézat v moZnosti okamzité reakce
cilového segmentu. Komunikace je proto pfizplisobovana na zéklad¢ analyz odhadi a chovani
cilové skupiny a je hleddna nejucinnéjsi metoda, jak oslovit potenciondlni zakazniky a jakou
formou. Lze najit mnoho vyhod vyuziti internetu jako ndstroje ¢i platformy marketingové
komunikace. Internet disponuje nespocetné mnoho funkcemi a nabizi nekone¢né mnozstvi
multimedialniho obsahu. Je to globalni platforma zaloZzena mimo jiné na interaktivité, diky niz
se sdéleni §ifi velmi rychle a efektivné. DneSni nejvétsi marketingovou vyhodou je pfesné
zacileni, personalizace a neustal¢ pfizpisobovani komunika¢niho obsahu. Oproti jinym
nastrojiim, jejich vyuziti se s ndstupem internetu rapidné zacalo snizovat, je internet relativné
snadno me¢fitelny a spole¢nost na jeho vyuziti nepotiebuje veliké naklady (Ptikrylova, 2019).

Foret (2003) uvadi, Ze pfi vyuzivani internetu je jeho nejlepSi vyuziti pravé pii
komunikaci spole¢nosti se svymi potenciondlnimi zdkazniky. A to za pomoci webovych

stranek, kde mohou organizace sdélovat zakaznikiim vybrané informace. Internet slouzi ale i

pro komunikaci v redlném Case, a miize tak svym zdkaznikiim odpovédét prakticky ihned a tim

23



se urychluje zpétna vazba. Zakaznik navic ziskava pocit své dilezitosti a tim se upeviiuje vztah

se zdkaznikem a zékaznik je tak spokojeny.

Internet lze vyuzit mnoha zpusoby ve vztahu k marketingové komunikaci. Jednim
zpusobem jeho vyuZiti je pfi ziskani zdroje informaci, které jsou uzivatelim velmi rychle a
snadno k dispozici. Typicky je internet mimo jiné vyuzivan pro prezentaci vlastni firmy na
internetu, a to pomoci svych webovych stranek. Ta slouzi k informovani jak stavajicich, tak
potencidlnich zdkaznikl. Kli¢ovym prvkem je snadnd orientace a pekny esteticky vzhled
odpovidajici firemni znacce. Kromé platformy pro webovou prezentace je interni efektivni
podnikovou platformou a distribu¢nim kanalem. Dalsi vyuziti je smé&fovano k fizeni vztaht se
zakazniky, a to jak prostiednictvim webové stranky ¢i emailem, tak pomoci socialnich siti na
nasledujicim obrdzku 5. Lze zde vidét, které nastroje se pouzivaji pro zlepSeni efektivity

internetového marketingu (Ptikrylova, 2019).

Obrdazek 5: Nastroje online marketingu (semonline.cz, 2017)
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2.7.77.  Webova stranka

Postupem casu s rozvojem digitalnich technologii, které jsou v soucasné dob¢ nejvice
rozvijejici se oblasti, je velmi dillezité¢ zdkazniky zaujmout webovou strankou. Je potieba
zminit, Ze se jedna o velice komplexni a dulezity prvek v komunikaci. Podnik musi na svych
strankach v zakaznikovi vzbudit dobry prvni dojem, protoze ten se pak odrazi na jeho dalSich
akcich a krocich. Webova stranka totiz vypovida o divéryhodnosti a jinych kvalitach, které
znacka ¢i podnik predstavuje. Proto si dnesni spole¢nosti najimaji kvalifikované pracovniky,
,market’aky*, kteti musi dikladné promyslet a spravné nastavit procesy, kterymi pak prochézeji
navstévnici na webu. Dnes se daji stranky zobrazit na jakémkoliv zafizeni, a i to je jejich praci
pro pohodlnou optimalizaci. Protoze dnes na trhu vyhravaji spolecnosti, které maji skvéle
ptehledné stranky, s rychlou odezvou a skvéle nastavenou oboustrannou komunikaci, naptiklad

v podobé nastaveného live chat-bota (Hughes & Fill, 2017).

Jednim z hojné€ vyuZzivanych nastrojii pro webovou analytiku je Google Analytics. Tento
nastroj umi méfit stanovené cile, které chce podnik znat. NejCastéji se jednd o pocet
navstévnikl, Casu, ktery stravi na strankéch, které polozky jsou nejprodavanéjsi, pres jaké
reklamy ¢i socidlni sit€ nds nav$tévuji a v kterou hodinu. Tak dochéazi k vyhodnoceni i
efektivnosti stranky na zdklad€ statistickych tdaji, za pomoci momentu, kdy dochdzi
k opusténi stranky. Na zaklad¢ toho se podnik mtize zlepSovat a ucit z chyb (Kolektiv autort,

2014).

Soucasti webové stranky byva i blog, diky némuz dochazi k ptimé komunikaci mezi
zakazniky/Ctenafi a provozovatelem blogu. Jedna se o zacilenou formu komunikace, kdy je
navstévnik pfipraven a ochoten pfijimat urcité informace, které ho zajimaji. Napiiklad prodejci
automobilll na svych blozich vydavaji ¢lanky o tom, jak si jejich novy automobil vede oproti
starym typim a konkurenci. Blog zaroven pomahé podniku rozsifovat dobré povédomi o své
znacce, a proto je dulezité, aby dbal na kvalitu obsahu a stylu, kterym ¢lanky publikuje a jak
jsou tyto ¢lanky identické s vizi podniku. V kone¢ném shrnuti je blog velice dobrym nastrojem
pro podpofeni efektivity ve vyhledavani, a to diky klicovym sloviim, ktera se vyskytuji v textu

(Scott, 2007).
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Obecné existuji tii zdkladni principy spéSné webové stranky:
¢ Pouzitelnost

Jde o informace, které uzivateli napomahaji pti hleddni na webu. Zakladem je, aby web
byl pro uZzivatele pouzitelny, obsah musi byt systematicky strukturovany a musi udrzet

zakaznikovu pozornost.
¢ Diivéryhodnost

Stranky musi byt ditvéryhodné a tvérit se osobné€, pokud tomu tak nebude, zdkaznik ze

stranek odejde.
e Zaujeti a relevance

Pokud uZzivatel na strankach nenajde obsah, ktery hledal, vétSinou ihned ze stranky
odejde. Proto je dllezité zaujmout obsahem zakazniky, se kterymi chceme spolupracovat a

vytvofit pro né atraktivni obsah (Google digitalni garaz).
Optimalizace pro vyhledavace

Tento nazev je pieloZen z anglického vyrazu Search Engine Optimization (SEO); jedna
se o metodu online marketingu, kterd se pouziva pro plnéni cili webovych stranek. Pro naplnéni

téchto cili je dilezité disponovat zajimavym obsahem a unikétnosti (Kolektiv autorti, 2014).

Optimalizace souvisi s faktem, Ze slova vyskytujici se na webovych strankach jsou
indexovand vyhledavaci jako jsou napiiklad Seznam, Yahoo nebo Google. Nejrelevantnéjsi
vysledky, které se ndm zobrazi, maji nejlepsi shodu vyhledavanych kli¢ovych slov se slovy na
webovych strankach. Z tohoto divodu je vhodné vyuzit vramci webu blog souvisejici

s tématikou hlavniho produktu (Karli¢ek & Kral, 2011).

Zakaznik vétSinou pii hledani produktu, mé uz néjakou predstavu, a proto pouziva na
vyhledavacich konkrétni kli¢ova slova. Inzeraty jsou pak fazeny v ramci organickych vysledki
vyhledavanych kli¢ovych slov a dalSich pfednastavenych parametrii vyhledavatele. Spolecnost
proto musi v tomto ohledu pracovat, co nejlépe s jejich klicovymi slovy ve vztahu k jejich
produktu. Mezi tyto slova miizeme zatadit ndzev produktu samotného, jeho ekvivalenty nebo
dalsi atributy, které s timto produktem souvisi, dale samoziejmé nazev spolecnosti ¢i znacky.

(Kolektiv autort, 2014)
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2.7.8.  Socidlni sité
Jde o internetovy néstroj ¢i platformu, kterd umoziuje propojit subjekty na internetu a
komunikovat tak mezi sebou. Mohou mezi sebou sdilet pfispévky, obrazky, videa, a to bez
nutnosti instalace dal§iho softwaru. K témto portdlim ¢i webovym strankam fadime

nejznaméjsi spolecnosti Facebook, Instagram a Youtube a podobné (Frey, 2011).

Socialni sit¢ umoziuji svym uzivatelim aktivné se podilet na vytvareni a sdileni obsahu
Jedna se nejcastéji o text, fotografii, hudbu ¢i videozaznam. Uzivatelé mezi sebou vzajemné
komunikuji a reaguji na sdilené obsahy. Mezi dalsi sdileni patfi i sdileni a podporu obsahu
dalsimi uzivateli, a to v podobé¢ tedy sdileni a pieposilani obsahu, nebo v podobé komentéaie ¢i
jiného zanechdni zpétné vazby. V dnesni dob¢ jsou socidlni sit€ nejcastéji vyuzivanym zdrojem
informaci, protoZe uzivatelé mezi sebou interaguji a vidi, jak ostatni na zpravy reaguji a ¢tou si
ithned jejich ndzory a mohou se snadno zapojit do diskuse. V ramci podniku a jeho marketingu
to pak mize znamenat rist zakaznikd, diky dobrym referencim a komentafim ostatnich

uzivatelt (Ptikrylova, 2019).

Uspéch marketingové komunikace na socialnich sitich zaleZi na nékolika faktorech a
témi jsou kreativita, uzitecnost, aktualnost ptispévku a osobni ptistup. Mira kreativity je velice
dilezita, protoze zadny nudny pfispévek nové zdkazniky nepfivede. Aby piispévek nebyl
nudny, je lepsi se vyhybat dlouhému textu, ktery neobsahuje néjaké zajimavé motivy a nijak na
zakaznika nedokdze zapusobit. Soucasti piispévku by napiiklad méla byt poutava fotografie
nebo néjaké zajimavé emotikony. Mezi dalsi faktory uspé$nosti fadime uzite¢nost. UZivatelé
¢tou piispévky mimo jiné i kviili tomu, aby je to néjak obohatilo. Piispévek by proto m¢l byt
uzite¢ny co do informaci, popiipad€ jim poskytne n&jakou urcitou vyhodu. Spole¢nost miize
svym zakaznikiim napiiklad poskytnout jako prvni n&jakou lukrativni informaci dfive, nez ji
podnik vypusti do médii. Neposlednim faktorem je mira aktualnosti ptispévku, kterd souvisi se
sledovanim trendu, kterymi zdkaznici ziji. Mezi poslednim faktorem je osobni ptistup, ktery je

velice dulezity v rdmci komunikace se zdkazniky (Kolektiv autori, 2014).

Komunikace skrze socialni sité se povazuje za upravenou formu 1-na-1 kontaktu mezi
spolecnosti a zdkaznikem. Jedna se o organicky oboustranny vztah, a ne pouze o vztah
jednostranny. Nedochazi ale jen ke komunikaci zdkaznika a spolecnosti, ale zakaznici skrze
tyto platformy komunikuji typicky mezi sebou. Proto je pro spolenost v rdmci tzv. community
managementu velice dllezité pruzné reagovat na dotazy zédkazniki a zapojovat se i do diskuse,
protoze dne$ni zékaznici se po vyjadieni podniku a reakci na jejich ptispévek citi vazené a

pocituji, ze podniku na svych zakaznicich zéalezi. Mezi dalsi velkou vyhodu socidlnich siti
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fadime sbér dat o zdkaznicich, které tvoti celistvou databazi kontaktd a tu lze pozdéji vyuzit.
Zakaznik se vSak muze sdm rozhodnout, zda své data chce sdilet a o jaké4 data se bude jednat

(Ptikrylova, 2019).
Vyhody online marketingu

Hlavni benefit online marketingu je, ve srovnani s klasickym marketingem, ve vyrazné
jednodussi a presnéjsi métitelnosti vysledkil. Mezi klicové ukazatele vykonnosti (KPI), neboli
indikatory zobrazujici GspéSnost komunikace, fadime celkovy pocet navstév (traffic), pocet
novych navstévniki (new visitors), mira retence zakaznikll (customer retention rate), ziskavani
zakaznik pomoci Google Analytics, fazeni miry retence konverze (conversion rate), indikatory
poskytujici informace o novych sledujicich, komentaiti a oznaceni ,,To se mi 1ibi“ neboli

,»lajki*, zobrazeni profilu a podobn¢ (Golding, 2017).

Uspéch predchozich marketingovych aktivit zavisi i na znalosti vybrané cilové skupiny.
Zakaznika je potfeba hlavné pochopit a porozumét jeho potfebam a pozadavkiim. Primarné jsou
zkoumané demografické udaje, do kterych fadime vék cilové skupiny, pohlavi, misto bydlisté,
vzdélani a dalsi udaje, které 1ze o skupiné zjistit. Zajmy by také nemély byt opomijeny, ale také
oblasti, které cilovou skupinu obtézuji a zneptijemiuji ji zivot. Kolektiv autort (2014) dopliiuje
segmentaci zdkaznikl o zafizeni, ktera pouzivaji pfi prohliZeni, jaka je jejich lokalita a také typ
zakaznika; jestli je to zdkaznik, ktery je nové pfichozi na stranky, nebo jestli chce zopakovat
nakup. Déle je zkoumano, jaké vyuzivaji komunikaéni kandly a to primarné, které socilni sité,
jaké webové stranky navstévuji a které blogy ctou. Na zdklad¢ téchto informaci, 1ze 1épe
vytvofit profil potencialnich zdkaznikli a vytvaret tak obsah reklam, ktery pro n¢ bude nejvice
atraktivni a relevantni, aby na tento obsah chtéli reagovat, v nejlepSim piipad¢ nakoupit ihned

online (Golding, 2017).
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3. Metodika
3.1.  Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat marketingovou komunikaci ve vybraném
podniku, primdrné komunikaci se zdkaznikem a vypracovat navrhy pro jeji zlepSeni. Cil prace
je rozpracovan do nasledujicich dil¢ich cilt. 1. Zjistit stav a formy marketingové komunikace
v podniku. 2. Analyzovat marketingovou online komunikaci v konkuren¢nich firmach. 3.
Zhodnotit soucasny stav online marketingové komunikace. 4. Analyzovat ndkupni chovani
zdkazniki v online prostiedi. 5. Navrhnout zmény, které povedou ke zlepSeni online

marketingové komunikace.

3.2.  Metodicky postup
Metodicky postup se odviji od cile prace a jeho dil¢ich cilii. Na zdkladé mého tématu
jsem pro literdrni ¢ast mé diplomové prace Cerpal potiebné informace z dostupné odborné

literatury, publikaci a internetovych ¢lankd.

Pro zpracovani praktické Casti jsem si vybral Firmu XY, kterd se zabyva primarné
prodejem automobilovych vozii v Ceské republice. Informace, které jsem potfeboval pro
charakterizovani vybrané spolecnosti, jsem ziskal z materiald, které mi poskytla spolecnost,

z internetového zdroje a na zaklad€ fizenych rozhovort s prokuristkou spole¢nosti.

Prakticka ¢ast se zabyva analyzou soucasného stavu marketingové komunikace ve
Firm& XY. Charakteristika spolecnosti je uvedena v nésledujici kapitole. Hlavni informace,
které byly zapotiebi pro vypracovani této analyzy, jsou cCerpany hlavné ze vzajemné
komunikace s prokuristou spolecnosti a na zdkladé vlastniho pozorovani v podniku.
V praktické ¢asti dochdzi také k porovnani organizace s nejbliz§imi konkurenty, ktefi jsou
demograficky firm¢ nejblize a zaroven jsou samotnou firmou vnimdni jako nejvétsi pfimi
konkurenti. Pro zhodnoceni souc¢asného stavu komunikace ve firmé jsem vyuzil analyticky

program Collabim, ktery vyhodnotil, na co se zam¢fit pti optimalizaci webové stranky.

Dale jsem za pomoci dotaznikového Setfeni analyzoval ndkupni chovani zdkaznikid v
online prostfedi. Toto Setfeni se zacastnilo 123 respondent, ktefi tvoii reprezentativni vzorek.
Pribéh Setfeni byl z velké ¢asti online pfes nasidleni do Facebookovych skupin fanouski
automobilll a z &asti osobné pied riznymi autosalony v Piibrami a Ceskych Bud&jovicich.
Dotaznik zkoumal piedev§im nakupni chovani pfes webové stranky a socialni sité, co zékaznika

ovliviluje pfed ndkupem, jaké faktory ho ovliviiyji a jakym zplisobem vyhledava informace o
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vozidlech. Vysledky Setfeni by mély pomoci pochopit, jakym zpiisobem cilit na zdkaznika a

skrze jaké online marketingové platformy.

V zavéru jsou navrzeny zmény, které by mély vést ke zlepSeni soucasné trovné
marketingové komunikace ve vybrané Firmé XY. Zavéry analyzy a vysledky vyzkumu budou
pfedany vedeni firmy a budou povoleny k pouziti v praxi pro zlepSeni efektivnosti

marketingové komunikace ve vztahu k jejim zakaznikim.
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4. Charakteristika vybrané spoleCnosti
4.1. Predstaveni Firmy XY
Firma XY byla zalozena vroce 1991 jako rodinny podnik. Jeji pravni forma je
spole¢nost s ru€enim omezenym a svoji ¢innost soustiedi primarné na podej a servis vozi
znacky Citroén. Svoje sidlo ma strategicky postavené v centru stiedoCeského kraje. Jeji
plsobeni je zaméfené primarné na tuzemsky trh s cilem dostatecné uspokojit klienty, kteti
preferuji jiz zminénou znacku vozidla. Proto jako dealefi maji nastavenou spolupraci
s matefskou spolecnosti Citroén a ta jim dodava nejnovéjsi typy vozu, které pak mohou nabizet

svym kone¢nym zakazniklim.

Vybrana spole¢nost souhlasila s vypracovanim diplomové préce, jelikoz si vSak mysli,
ze by diplomova prace mohla zobrazovat nékteré informace, které nechce, aby konkurence
jednoznacéné védela, dohodli jsme se nékteré informace a nazev firmy neuvadét a dale je tedy

pouzivan nazev spole¢nosti jako ,,Firma XY*.

Od roku 2016 spolecnost svoji nabidku rozsifila o program Citroén Select, ktery
umoznuje prodej ojetych vozii se zarukou. Jednou z vyhod jejich dealerstvi je staly tym
zameéstnanct, ktery ma dnes jiz letité zkusSenosti s prodejem a servisem vozil. Na jednom misté
a za nejleps$i mozné podminky, dokazi zdkazniklim poradit v oblasti financovani a pojisténi

zakoupeného vozidla, v€etné vykoupeni staré¢ho vozu protiactem.

V oblasti servisu pomahaji s idrzbou vozu, opravou havarovanych vozidel, a to véetné
poradenstvi pii jednani s pojiStovnou. Zajisti také zapljeni ndhradniho vozu, nakup

originalnich i neoriginalnich dili, v¢etné piislusenstvi vSeho druhu a mnoho dalsich.

Jako doplitkovou sluzbu nabizi pomoc pfi piestavbé uzitkovych vozl vSech znacek.
Touto sluzbou se fadi mezi nejvétsi spolecnosti v Ceské republice, které se na tento druh
¢innosti specializuji. Mezi jejich odbornosti patii zejména ptidani druhé tady sedadel

v n¢kolika variantach, s moznosti variabilnich provedeni.
Piedmét podnikani

Dle poskytnutych informaci v obchodnim rejstiiku jsou pfedmétem podnikani
nasledujici ¢innosti: vyroba, obchod a sluzby, poskytovani nebo zprostfedkovani
spottebitelského véru, ¢innost tc¢etnich poradcill, vedeni Gcetnictvi, vedeni dafiové evidence,

opravy silni¢nich vozidel, silni¢ni motorové doprava, klempifstvi a oprava karosérii.
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4.2.  Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Momentaln¢ firma zaméstnava 34 zaméstnanct, ktefi jsou zapotiebi pro spravny chod
spole¢nosti. Primérny vék zaméstnanct je 46 let a to od 21 let do 63 let. Spolecnost se déli na
zaméstnance, ktefi pracuji v ,.kancelarské* sekci a v sekci ,,udrzby a opravy®. Kancelaiska
sekce je zastoupena zaméstnanci, ktefi se staraji o oblasti prodeje, marketingu, financi, PR,
fizeni lidskych zdroji a fizeni podniku jako takového. V sekci tidrzby a opravy jde pievazné o
automobilové mechaniky, pracujicich primarné na opravach a servisech aut a jinych potiebnych
manudlnich praci, které se tykaji automobill. Patii sem napiiklad i pfijimaci a garan¢ni technici

¢i spravce budovy.

Obrazek 6: Organizacni struktura firmy

[ ruimacirecanicr | | caranénitecan | | propesa [ ocemi | [ Poxuaoni | | skwaonik SPRAVCE BUDOVY

| Myé | | AsistenTka ProDEICE |

I MECHANICI A KLEMPIRI |

Zdroj: Firemni dokumentace
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5. Vlastni prace
5.1.  Stav a formy marketingové komunikace v podniku
Tato kapitola se zabyva zjisténim stavu marketingové komunikace ve Firmeé XY a jaké

formy marketingové komunikace firma vyuziva.

Firma XY ptisobi na trhu od roku 1991, kdy byla vedena jako rodinn4 firma a marketing
tolik nevyuzivala a ani ho nepotiebovala. Soucasna spolecnost, jak ji dnes na trhu mizeme
pozorovat, takto piisobi po velkych zménach od roku 2014. Ve firmé se diive vyuzivaly prvky
hlavné offline marketingu, a to v podobé velkych plakatovych reklam a billboardd. Firma o
sob¢ davala védét hlavné prostiednictvim Sifeni dobrych referenci mezi jejich zakazniky, kteti
neméli moc moznosti navstivit licencovaného dealera novych automobilti znac¢ky Citroén

v Ceské republice.

Dle mého prizkumu Firma XY ma kvalitn€ nastaveny osobni prodej a pravidelné Skoli
své prodejce 1 klientské pracovniky. Co se tedy tyce offline marketingu (PR, osobni prodej,
reklamy a sponzoring) je vidét, Ze spolecnost je na trhu jiz del$i dobu, a tudiZ ma tuto oblast
skvéle zvladnutou a propracovanou. Je to asi tim, Zze majitel Firmy XY v dobé¢, kdy zalozil svoji
spoleCnost, se této oblasti velice dikladné vénoval. V soucasné dobé firma s rostouci
konkurenci musi vice vyuzivat online marketing na maximum, pokud chce drzet krok s dobou

a hlavné konkurenci.

Na tomto zékladé jsem se rozhodl vénovat se ve firme primarné marketingové online

komunikaci, kterd je v dalSich kapitolach blize zkoumana a analyzovana.

5.1.1. Cilova skupina

Firma XY nemd primarn¢ stanovenou cilovou skupinu, které chce prodat automobil.
Zakaznikem muze byt prakticky kdokoliv kdo vlastni fidi¢ské opravnéni a je starsi 18 let. Co
se tyce ale cilové skupiny marketingové komunikace, jedné se zejména o Zeny a muze ve véku
25 az 65 let. S témito vékovymi rozptyly potom podnik vice pracuje az pfi voleni urc¢itého
nastroje marketingové komunikace. Na svém webu cili na zékazniky ve v€ku 30 az 55 let a na
svych socidlnich sitich spiSe na zeny a muze ve véku 20 az 40 let. Co se tyce billboardl, anebo
vystavenych aut s reklamou firmy, které jsou umistény na strategickych mistech tak, aby byly

vidét a oslovily co nejvice zdkaznikli — fidicl, bez ohledu na vék ¢i pohlavi.

Na zéakladé¢ historie prodejnosti auta dle odhadu, nejcastéji nakupuji auta nova i ojetd
muzi a zeny ve véku 30 az 55 let. Prokurista firmy dodava, Ze vSak hlavni slovo o ndkupu auta

maji zdkaznice, které vétsinou rozhodnou, zda se ndkup automobilu opravdu uskutecni.
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5.1.2. Rozpocet
Nyng&jsi rozpocet Firmy XY urceny pro marketingovou komunikaci je nastaven na spise
fixni roc¢ni poplatky. V tabulce 3 jsou zobrazeny informace o nakladech za minuly rok na
reklamy a marketing. Firma vydaje na reklamu a marketing plati takika kazdy rok ve stejné
vysi. Toto je moznd jeden z prvnich varovnych signali, které je nutno brat v potaz a zaméfit se
spiSe na ucinnosti placenych néstroju a jejich pfinesenych vysledkd.

Tabulka 3: Rozpocet na marketing

Marketing (Facebook a jiné) 20 000 K¢
Billboardy a vystavené vozy 150 000 K¢
Placené inzerce (Google a Seznam) 50 000 K¢
Provoz webu 5000 K¢
+ zhotoveni webu 20 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.3. Méreni vysledkii

Firma XY nemd piesn¢ stanové zadné kontrolni mechanismy, coz opét souvisi
s nedostatecné specifikovanym cilem po marketingovou komunikaci. Firma pravideln¢ sbira
nové kontakty na své zakazniky, od nich ziskava i pozitivni reakce na danou komunikaci, ale
firma tento jev nema nijak zméteny a Casto ani nevi, odkud zékaznik ptichazi, zda na zékladé
inzeratu, doporuceni svého znamého nebo jinou cestou. Efektivita marketingové komunikace
se vSak nemé&ii jen podle poctii prodanych aut nebo poskytnutych sluzeb, ale také podle vyse
nakladt, které bylo potieba vynalozit na jejich ziskadni. V praxi jde tedy o to, aby spolecnost

dosahla specifického vysledku s co nejniz§imi naklady.

Firma pravideln¢ sbira statistiky o poctu povedenych obchodl (novych a ojetych aut,
nahradnich soucastek, leasingového financovani a pojisténi) a poctu a druhu provedeného
servisu (oprava a udrzba). Tyto Uidaje se daji v marketingové komunikaci jisté¢ dobfe pouzit,
jelikoz momentalné tyto statistiky nejsou bohuZzel nikterak vyuzivany. Slouzi ¢isté¢ pro
jednoro¢ni srovnani, kdy se informace porovnaji s predchozim rokem a k tomuto jevu dochazi
vétSinou na konci roku v prosinci. Tento zptisob sbirani dat by se vSak dal i rozsifit, a to
napiiklad o statistiky nové prichozich zdkaznikli, poctu nedokonceného/nepovedeného

obchodu a tak podobné.

Z nasledujici tabulky 4 1ze vycist statistiky, jak si firma stala v prodeji novych vozi
znac¢ky Citroén v porovnani s celym trhem na naSem tzemi v uplynulych 10 letech. A také jaky

je celkovy vyvoj v prodeji vSech znacek novych vozl na ¢eském trhu. V prvnim fadku je
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celkovy pocet prodanych novych vozii Citroén na naSem uzemi. Druhy fadek pak informuje,

jaky je tento pocet v podilu na celkovém trhu prodanych novych aut v§ech znacek automobilt.

Tteti fadek poskytuje informace o celkovém poctu prodanych novych aut na naSem tGzemi a

ctvrty fadek poskytuje informace, kolik Firma XY prodala novych vozl znacky Citroén. A

v poslednim tadku je informace o podilu prodeje novych aut znacky Citroén sledovaného

podniku na prodej celkového poctu prodanych aut znacky Citroén na ¢eském trhu.

Tabulka 4: Vyvoj prodeje novych automobilii

Ceska
republika | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Novevozy | o1e3 | 5197 | 5711 | 5981 | 5445 | 5044 | 5285 | 5576 | 6720 | 6552
Citroén
Podilna trhu | 3,.81% | 3,00% | 3,28% | 3,63% | 2,83% | 2,18% | 2,04% | 2,05% | 2,57% | 2,62%
ce"‘::;;‘m’e 169236 | 173282 | 174009 | 164736 | 192314 | 230857 | 259693 | 271595 | 261437 | 249915
B 61 57 55 49 71 112 95 147 138 142
Firma XY
Podil natrhu | 0,95% | 1,1% | 0,96% | 0,82% | 1,3% | 222% | 1,8% | 2,64% | 2,05% | 2,17 %

Zdroj: protal.sda-cia.cz

Z predchozi tabulky lze vy¢ist, jaky podil na trhu firma v jednotlivych letech zaujala.

Tyto informace ndm mohou pomoci pochopit n¢kolik véci. Naptiklad: jak silnd je konkurence,

kolik je potieba prodat minimalné novych aut a zda ve vztahu k vyvoji celého trhu je ur€ity stav

vyhovujici, nebo ne. Od roku 2015 se firma snazi drzet svlij podil v prodeji novych aut nad 2

% a z prizkumu je patrné, ze se ji to az na rok 2016 zdarné€ dafti. Tyto 2 % jsou dle prokuristy

minimalni, ale firma si pfeje mit podil spise k 2,5 %, aby byl zisk z prodeje novych aut co

nejvyssi.
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5.2. Marketingova online komunikace v konkurenénich firmach

Jak jiz bylo zminéno, Firma XY je licencovanym dealerem automobilové znacky
Citroén, neni v Ceské republice viak jedinou spole¢nosti. V nasi zemi se nachazi pesné 59
licencovanych dealeri této znacky. Konkrétné je zastoupeni podle jednotlivych kraji
nasledujici: Hlavni mésto Praha — 10, JihoCesky kraj — 4, Jihomoravsky kraj — 4,
Kralovehradecky kraj — 4, Liberecky kraj — 4, Moravskoslezsky kraj — 7, Olomoucky kraj — 2,
Pardubicky kraj — 2, Plzeisky kraj — 3, Sttedoesky kraj — 9, Ustecky kraj — 2, Vysocina — 4 a
Zlinsky kraj — 4. Na obrdzku 7, mizete vidét mapu zastoupeni dealerskych siti v jednotlivych

krajich a regionech.

Obrdzek 7: Dealerska sit Citroén CR (Zdroj: dealer.citoren.cz)
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Celou tuto konkurenci sdruzuje tzv. Dealerska sit' Citroén Ceska republika, ktera

poskytuje vSem dealerim stejné informace, materidly i vybaveni a nikoho tedy
neznevyhodiuje. Na jejich webovych strankéch snadno najdete kontakty na jednotlivé dealery,

jejich adresy a pfesmérovani na osobni firemni stranky jednotlivych dealerd.

Pro dalsi porovnavani v této diplomové praci jsem si vybral 4 piimé konkurenty Firmy
XY, ktefi se nachazi nejblize k této spolecnosti a na zakladé piimé konzultace s prokuristou
spolecnosti. Jedna se tedy o konkurenty, ktefi jsou samotnou firmou jednozna¢n¢ vnimany jako

nejvetsi soutézici o stejné zédkazniky. Tito konkurenti pouZzivaji velice podobné marketingové
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nastroje, které slouzi nejen pro propagaci automobilll a podpory prodeje, ale i pro Sifeni osobni

znacky a reklamy firmy.

Z oblasti reklamy jde primarné o placenou internetovou reklamu na internetovém
vyhledavaci Google a Seznam v podobé PPC a webové prezentace na svych webovych
strankach. Billboardové reklamy, které jsou umistény v kratké vzdalenosti od autosalond. Dale
z oblasti podpory prodeje jde primdrné o vérnostni programy pro své zakazniky, naptiklad
v podobé piezuti zimnich gum ¢i vymény oleje zdarma. Osobni prodej je v podniku primarnim
zdrojem pfijmi, a proto je na n¢€ kladen ve vSech podnicich nejvétsi ditraz. Spolecnosti se snazi
vybudovat si s klienty dlouhodoby vztah v ramci B2C obchodu, a to od uplného zacatku, tedy
prodeje auta — poskytovani servisu a pravidelné udrzby — provedeni nutnych oprav a revizi —
az po dopliikkové sluzby. U obchodu typu B2B jde primarné o ndkup ojetych aut a jeho dalsi
prodej, jinak se tento typ obchodu neobjevuje. Pfimy marketing je primarné u spolecnosti
zastoupen bud’ e-mailingem pro své stavajici klienty, vétSinou v kontextu né¢jaké akce nebo
nabidky, kterd je omezena. Zadna ze spole¢nosti viak nevyuZiva moznosti elektronického
nakupu a vzdy poZzaduje po zdkaznikovi osobni prodej. V nasledujicim odstavci najdete nazvy

a struény popis jednotlivych konkurentt.
a) Auta Motol s.r.o.

Mezi prvni nejvyznamnéjs$i konkurenty patii firma Auto Motol s.r.o. kterd ma sidlo
v Praze 5. Specializovanym prodejem a opravami osobnich a uzitkovych vozil se firma zabyva
od roku 1964 a patii i diky této dlouhodobé tradici mezi nejvetsi prazské prodejce a opravce
osobnich automobilil, a to primarné znacky Citroén. O servis vozil se stard profesionalni
vySkoleny tym servisnich mechanikd, kteti maji k dispozici moderni specializované vybaveni
a k dispozici odpovidajici sklad s origindlnimi nahradnimi dily. Spole¢nost se prezentuje na
svém webu velice p¢knym zplisobem, jejich webové stranky jsou velice ptehledné a nabizeji
dokonce i1 funkci online chatu, ktera jim urcit€ poskytuje velkou vyhodu oproti ostatnim
prodejctim.

b) Intensys-cz s.r.o.

Tato firma byla zaloZena v roce 1996 a jako jedna z prvnich soukromych firem v Praze
ihned zacala spolupracovat se znackou Citroén a posléze i Peugeot. V soucasné dob¢ spolecnost
zamé&stnava 15 zaméstnancli v motoristickém centru Dolnich Pocernicich. Spole¢nost udava,

ze v minulém roce pocet prodanych i ojetych vozl piekrocil 1600 ks, cozZ je opravdu velice

pekné Cislo a tim by se tento prodejce tadil ke Spi¢ce na Ceském trhu. Stalym zdkaznikiim
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spole¢nost poskytuje vyhody v podobé slev pti nakupovani novych vozil, ptednostni objednaci
terminy, slevy na material a praci pii servisni opravé a v ramci servisni opravy zdarma umyti

VoZzu.
¢) Autoport s.r.o.

Dalsi konkurent Autoport s.r.o. byl zalozen v roce 1993 jako maly provoz specializujici
se na servisovani vozl Citroén. Béhem par let se firma rozvinula a ptesidlila na soucasné
pusobici misto v Praze 10. V roce 2007 postavila sviij showroom, ktery je symbolem jejich
uspéchu, rozvoje a postaveni na trhu. Webové stranky ptisobi velice ldkavym dojmem, jsou
pfehledné a nabizeji nekolik zajimavych moznosti jako objednani zkuSebni jizdy, vyZzadani

obchodni nabidky a samoziejmé aktualizovany piehled vozového parku.
d) Auto Michalek s.r.o.

Poslednim sledovanym konkurentem je spolecnost Auto Michalek s. r o. Tato firma se
zabyva od roku 1998 prodejem novych a osobnich automobili znacky Citorén a také
poprodejnimi sluzbami tzn. Servis a prodej ndhradnich dilii. Spole¢nost ma sidlo v BeneSové u
Prahy. Webova prezentace firmy neni nikterak zajimava a puasobi lehce zanedbanym a
chaotickym dojmem. OvSem jejich Facebookova strdnka ma z konkurentll nejvétsi pocet

fanouski i1 zanechanych referenci ze strany zdkazniki.

5.3.  Analyza soucasné marketingové online komunikace v podniku
Komunikace dealerti automobilt by obecné méla byt na velmi kvalitni Grovni, zejména
v online prostfedi. SkuteCnost byva vSak jind. Mnohdy jsou marketingové ndstroje
provozovateli autosalonu piehlizeny a nedocenény. Spolecnosti je pouzivaji v néjaké strohé
podobé¢ a nekladou na né takovy diiraz. VéEtSinou marketing v podniku dostane na starosti osoba,

kterd se vénuje jiné oblasti, a to bud’ obchodu, nebo se o to stard sdm prokurista spolecnosti.

V této casti diplomové prace bude analyzovan aktudlni stav marketingové online

komunikace ve Firmé¢ XY a budou pfedstaveny jednotlivé komunika¢ni nastroje spolecnosti.

5.3.1. Webové stranky
Webové stranky nabizi prvotni interakei pro cilového zakaznika se spolecnosti. Tato
forma marketingové komunikace je jednou z nejvétsich investici, kterou podnik do marketingu
vibec kdy uskutecnil. Webové stranky byly vytvofeny vroce 2019 na miru od externi

spolecnosti. Poskytuji zdkladni informace o samotné firmé¢. Zakaznik si na strankdch muize
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prohlidnout veSkery nabizeny sortiment novych i ojetych vozi, které firma pravidelné

aktualizuje a nechava si na nich zalezet.
Cilovy uzivatel webovych stranek

Definovani cilového uzivatele stranek bylo provedené na zéklad¢ analyzy webové
stranky a osobni zkuSenosti zaméstnancl. Mezi cilové uzivatele patii zejména muzi a Zeny ve

véku 30 let az 55 let.
Analyza ucinnosti webovych stranek a jejiho obsahu

Stranky spolecnosti jsou nastavené jako vykladni skiiii s moznosti urcité interakce, ale
neslouzi k pfimému uzavieni ndkupu. Stranky zdkaznikovi umozni vidét urcité informace jako
obrazek auta, jeho soucasny stav, cenu a dalsi informace o jeho vlastnostech, ale neumozni mu

pfimy nakup. Zakaznik je ale ur¢itymi kroky vybizen ke komunikaci s Firmou XY.

Webové stranky jsou postavené na CMS systému a jsou kompletné piizptisobené pro
mobilni zafizeni, tedy responzivni. Stranky jsou pouze v naSem jazyce, protoze firma
nepiedpoklada, ze by zdkaznikem byl nékdo ze zahranici a ani v minulosti s témito zakazniky
neméla zadnou zkuSenost. Zakladni navigace se nachazi v horni ¢asti stranky a nabizi celkové
menu, které je na prvni pohled prehledné usporadané. Uzivatel se tak neztrati ve velkém

mnozstvi zadlozek, coZ je pohodIné hlavné i pro orientaci.

Obsah webovych stranek

Obrazek 8: Domovska stranka webu

UZ VICE NEZ 20 LET. 3074 900 K¢
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Zdroj: webové stranky Firmy XY
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Webové stranky nabizi hned nékolik sekei neboli zalozek, na které zdkaznik muze
kliknout a dozvédeét se, co potiebuje. Stranka poskytuji klasickou domovskou stranku

spolecnosti a dalSich 9 sekci, které je podrobnéji popsana nize.

m Hlavni stranka (Home)

Ma za ukol zakaznika oslovit a upoutat jeho pozornost svym obsahem, coz lze oznacit
za tzv. ,wow efekt”, kterym se firma snaZzi docilit i samovolné piechazejicimi ¢asovanymi
zpravami se slevami, akcemi a lakavymi nabidkami. Na domovské strance lze naleznout, nize
pod ldkavym obsahem, kratky popis organizace, ¢im se zabyva organizace a jak zdkaznikovi
mize pomoci. Déle je zde i nabidka nejnovéjSich automobild znacky Citroén, kterd muiize
zaujmout hlavné nejnarocnéjsi movité zdkazniky. V neposledni fad¢ se na strance nachazi
mapa, ktera zobrazuje kde samotny autosalon najit. Déle také oteviraci dobu a n¢kolik druhi

kontaktt, jako je ¢islo faxu, telefonni ¢islo a emailova adresa.

Jedna se o stranku, ktera zdkazniklim zobrazuje aktudlni nové vozy, které nabizi
spolecnost Citroén. Tato stranka je pravidelné aktualizovéna o nejnové¢jsi modely a je tedy

nutné sledovat trendy automobilového vyrobce.

Vozy skladem ~ Vozy skladem

Nova vozidla V této sekci se na strance zobrazuji vozidla, kterd ma spolecnost

aktualné skladem, déle se d¢li na podsekci Nova vozidla a Ojeta

Ojeta vozidla

vozidla.
- Nova vozidla

Tato podsekce zakaznikovi poskytuje pfehledné informace o nabizenych novych
vozech, které jsou skladem. Zékaznik se mize dozvédét pohodIné informace o vozu
jako je typ paliva, cena, a rok vyroby auta. Vidi redlny stav vozidla a interiéru na
fotografiich. Dale obsah vybavy, jaké auto ma a naposledy poznamku k automobilu,

kterou prodejce uvadi.

- QOjeta vozidla
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Jedna se o poskytovani stejnych informaci, které jsou popsany vySe v podsekci
Nova vozidla s tim rozdilem, Ze se jedna o vozidla, kterd jiz n€kym vlastnéna a

pouZivéna.

Konfigurator

Zde se jednda o tlacitko, kter¢é Vas okamzit¢ pfesmcruje na stranku
citroen.cz/konfigurator, kterd umoziiuje uzivateli si nakonfigurovat vozidlo dle svych
pozadavku. Jedna se o konfigurace typu vozu (osobni a uzitkovy) a typu karoserie (Kombi,

SUV, Hatchback a MPV).

Sekce servis informuje o vSech servisnich sluzbach, které spolecnost nabizi jako
napiiklad 3D meéfeni geometrie, diagnostiku motoru, pneuservis apod. Poskytuje informace

také o pfijimacich technicich a jejich kontakty.

Ke stazeni

Jedna se o dalsi sekci, ktera vads pfesméruje piimo na stranky Citroénu:
citroen.cz/citroen-vy/kontaktujte-nas/zadost-o-dokumentaci. Ta Vam umoZzni pfistup na
stranky s dokumentacemi ke vSem vozidlim a dokumentacemi, které jsou pro spotiebitele

automobilll znacky Citroén dulezité.

Jak uz z nazvu sekce vyplyva, zde se nachazi veskeré kontakty spolecnosti, na které se
miZze spotiebitel obratit. Lze zde nalézt kontakty na jednatele spole¢nosti, na oddéleni pojistné
udalosti, oddé¢leni servisu, oddéleni prodeje a ostatni kontakty na nahradni dily, pojiSténi vozl

a pojistné udalosti, prestavby dodavek a posledni kontakt je na odpovédného vedouciho.

Prestavby dodavek

Toto tlacitko presméruje spotiebitele na oddélent, které se zabyva prestavbami dodavek.
Dojde k pfesmérovani na samostatné stranky prestavbydodavek.cz. Spole¢nost tuto sluzbu
poskytuje oddélené, aby zdkaznik mél snadny ptehled a pfistup k potfebnym informacim a

nebyl zbyte¢nymi informacemi, které se ho netykaji, zahlcen.

PrisluSenstvi
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I tato sekce vas automaticky pfesméruje na externi stranky: prislusenstvicitroen.cz.
Touto cestou se zdkaznik dostane k originalnimu distributorovi nahradnich dilii a soucastek

znacky Citroén.

m Ikonka Facebook

V posledni fad¢ lze na strance nalézt ikonu se znackou Facebooku, kterd uzivatele
webovych stranek presméruje na facebookovy profil spolecnosti. Zakaznik si tak mlize precist

recenze, zajimavé piispévky, anebo se spojit jinym zptusobem s distributorem.
Zhodnoceni webovych stranek

Jelikoz jsou webové stranky staré jen necely rok, hodnotim design stranek velice
povedenym a velmi piehledny. Libi se mi i interaktivita strdnek, kterd pln& usnadiiuje
uzivatelim mobilnich telefonti snadné pouzivani. Webové stranky nabizi jen informace, které
jsou dle mého nazoru pro zakaznika uzite¢né. Za silnou strdnku poklddam pravidelné
aktualizace soucasného stavu vozového parku a také poskytnuti uplnych informaci o stavu
vozidla a dalSich doplikovych informaci. Diky fotografiim vozidel, které firma poskytuje,
pusobi webové stranky velice divéryhodné. Orientace na strankach je velice snadnd a pro

uzivatele snadno ovladatelna.
Porovnani s konkurenci

Webové stranky jsou porovnany mezi sledovanou Firmy XY a dal$imi 4 konkurenty,
kteti byli vybrani na zéklad¢ konkurence ve stejném kraji. Tito pfimi konkurenti boudou
porovndni i v ostatnich ¢astech této diplomové prace. VSechny spolecnosti maji pravni formu
v podobé spolecnosti s ru¢enym omezenim, proto se v tabulce budou objevovat pouze holé

nazvy spolecnosti.

Porovnavani webovych stranek probihalo na zakladé 5 kritérii. Zaprvé byl zkouman
design stranek jako takovy. Jedna se spiSe o subjektivni nédzor na vizualni vzhled webu jako
takového. Dale je porovnavana piehlednost a dostupnost informaci, které webové stranky
nabizeji. Tteti kritérium, které je velice dlilezité, je pouZiti souboru Cookies na webové strance,
které mohou byt pouzity na remarketing a pomahaji tak mapovat chovani zakaznika na
webovych strankach. Nabidka ,,verze pro mobilni zatizeni* je dalsi diilezita vlastnost webovych
stranek. Umoziluje pievod webu na mobilni format a uzivatelé tohoto zatizeni nejsou o Zadnou
funkci webu ochuzeni a ani jim to nebrani v pohodlném prohliZeni. A posledni zkoumana oblast
je tzv. ,,Néco navic*, néco, co konkurence nabizi navic na svém webu oproti Firmé XY, mohlo

se jednat o n¢jaky webovy néstroj nebo sekci.

42



Tabulka 5: Porovnavani webu konkurence

Piehlednost a Respozitivita Néco navic
Design
dostupnost Cookies pro mobilni | oproti Firmé
stranek
informaci zarizeni XY
Firma XY Vyborny Vyborna Ano (8) Ano
Auto Motol Vyborny Vyborna Ano (16) Ano Online chat
Intensys-cz Vyborny Chvalitebna Ano (15) Ano Nic
Autoport Chvalitebny Chvalitebna Ano (10) Ano Nic
Auto .
Dobry Dobra Ne Ne Nic
Michalek

Zdroj: Weboveé stranky spolecnosti viz: Internetové zdroje

Z vysledkii z predchozi tabulky 5 je zcela patrné, ktera firma si nejlépe vede se svoji
prezentaci firmy na webovych strankach a ptehlednosti pro uzivatele. Na prvni misto bych
zatadil firmu Auto Motol, kterd vysla ve vysledcich porovnani Designu stranek, pfehlednosti,
dostupnosti informaci a mobilni interaktivité shodné s Firmou XY, ale disponuje navic funkci
Online chat, ktera nabizi okamzité odpovédi zakazniklim na jejich dotazy, v redlném case,
pfimo na webovych strankach. Nejhiife ve srovnani vysla firma Auto Michalek, kterd svym
webem pusobi lehce chaoticky a zanedbané, nevyuziva ani zadné analytické néstroje v podobé
cookies, které by zaznamenavaly kroky uzivateli webovych stranek, navic jejich web neni ani
pfizpisobeny pro mobilni telefony, a to muize zpisobit ztrdtu potencidlnich zakaznikl

pouzivajicich primarné mobilni telefon pro prohlizeni internetového obsahu.

5.3.2.

Jedna se o komunikac¢ni oblast, kterd je stale nékterymi podnikateli a firmami velice

Socialni sité

podceiiovana. BohuZel tim nevédomky pfichazi o nové potencialni zakazniky, a to pouze za
cenu toho, Ze se nechce poustét do nové oblasti marketingové komunikace. Dle majitele Firmy
XY nebylo zapotiebi se touto tématikou nikterak vazn€ zaobirat, protoze jejich klicovy
zakaznik pry tento druh socialnich siti pfili§ nepouZzivd a upfednostiiuje hlavné své webové

stranky Navic dodava, Ze na to nema nikdo v podniku cas.

V Ceské republice je z nasledujicich dat z roku 2019 patrné, Ze investice do socialniho
marketingu dokazou oslovit témé&f kazdého dospélého ob&ana Ceské republiky. Poéet aktivnich
uzivatell na internetu je 7 milioni (80,7 % z populace nad 16 let). Z toho 5,7 milioni uZivatell
aktivné vyuziva socialni sit¢ a 4,8 miliond uzivatelii je vyuziva aktivné pies své mobilni
telefony. Nejvice vyuzivana socialni sit’ je Facebook, kde se doposud zaregistrovalo ptes 5,3

miliond obyvatel CR. Druha nejvice vyuzivana socialni sit’ je Instagram, ktery zaznamenal
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v nasi zemi v posledni letech velky narlst a pocet registrovanych uzivatelll ¢inni 2,3 miliont.
Z téchto udaju tedy plyne, Ze socidlni sité jsou skvélym marketingovym kanalem k osloveni

potenciondlnich zakazniki (focus-age.cz, 2019).

Béhem sledovaného obdobi neprobéhla Zadna placend kampan na socialnich siti Firmy
XY. Spolecnost ke své propagaci vyuziva jen jednu socidlni sit’ a tou je Facebook. V nasledujici
kapitole je proto rozbor dosavadni ,,organické™ propagace, tedy té, na kterou firma nevyuzila

zadné finan¢ni prostiedky a snazila se komunikovat se zakazniky skrze bezplatné piispévky.
Facebook

Hlavnim zdrojem této ¢asti je oficidlni Facebookova stranka zkoumané firmy a statistky
z Facebook Business Manageru firmy. Tyto strdnky jsou spravované piimo prokuristou
spolecnosti a obsah je pfidavan spiSe narazove bez promysleného postupu a strategie.

Obrazek 9: Hlavni stranka Facebook

VYHODY PRO VASE PODNIKANI

CITROEN UZITKOVE VOZY
ZIMNI PNEU ZDARMA PSR

KLIMATIZACE ZDARMA |A/C

BONUS NA SKLADOVY VUZ @

VE o |9
Hlavn strénka BUSINESS UVER 4,5%

Prispévky
Hodnoceni S - £
1l Tohle se milibi v X\ Sleduji v A Sdilet =+« Q Poslat zpravu

Videa
Fotky

Pfispévky @ 525 - Na zéklad& ndzoru 4 lidf
Informace
Komunita '
Udalosti VyuZijte nadi akéni nabidku!! Sleva aZ 45% na kola z lehkych slitin - ==
Lidé vl

Navstivte na$ eshop - www.prislusenstvicitroen.cz a vyberte pro
svého milacka to nejlepsi!

ol G oA '
‘i' < ’ INFORMACE COLOR CARS
'z ¥ } e .

Our Story

Chcete si koupit spolehlivy viiz a vybrat si
to nejlepsi, co Citroén na trhu nabizi?
Nebo hledate aut...

Zdroj: Facebookovy profil Firmy XY
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Hlavni Facebookova stranka Firmy XY, kterd viz obrazek 9 vySe zaznamenava ke dni
11.2.2020 ¢inni 117 sledujicich. Na grafu I je mozné vidét vyvoj fanouskli Facebookové
stranky od 1.1. 2019. K nejvyraznéjSimu riistu doSlo na zacatku prosince 2019. Tento jev se da
vysvétlit tak, ze firma zacala pfidavat pravidelné piispévky od listopadu a zacala svij
Facebookovy profil propagovat také na svych webovych strankach. Od ledna 2020 vsak zacal

ptirtstek sledujicich viceméné stagnovat.

Graf'1: Vyvoj sledujicich Facebook

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku

Zdroj: Facebook Business Manager Firmy XY

Demografické zastoupeni na Facebookové strance je lehce v nerovnovaze mezi Zeny a
muzi. Z nasledujiciho grafu 2, mtizeme pozorovat, ze se fanouskovska zakladna sklada z 62 %
muzl a 38 % zen. Nejvice zastoupend je kategorie od 18-24 let, dale kategorie 45-44 a 25-34.

Rozdé€leni fanouskt podle lokality je nejvice zastoupené v Praze, dale v Piibrami a Sedl¢anech.

Graf'2: Demografické zastoupenti sledujicich Facebook

Zeny
B 38%

Vasi fanousci

Muzi

w 62%

Vasi fanousci

Zdroj: Facebook Business Manager Firmy XY

Pro komunikaci na Facebooku Firma XY pouziva standartni formaty sdileni ptispévku.
Z hlediska obsahu piispévky tvoii nejéastdji fotografie a videa aut, sdilené informace od Citroén Ceska

republika nebo informace o tom, jaké nova auta jsou skladem a jaké firma nabizi akce. Jak jsem jiz
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zminil, tyto stranky spravuje prokurista firmy a od listopadu 2019 se snaZzi pravidelné ptidavat jeden
prispévek tydné.

pocet ,.to se mi libi“. Ve sledovaném obdobi, tedy od 1.1.2019 do 11.2.2020 bylo zvetejnéno celkem 24
prispévkil. Tyto prispévky se tykaji rozdilnych obsahi, které jsou definovany v ptedchozim odstavci.
Prvni pfispévek, nahote vlevo, informuje zdkazniky o nové vystaveném vozu, ktery se nachdzi na
kruhovém objezdu na Evropské v Ptibrami (s 8 ,,To se mi 1ibi*). Pfispévkem je vystavené nové auto,
které spolecnost nabizi ve svém sortimentu a dava tak najevo svym potencialni zakazniktim, Ze nabizi
nejnoveéjsi druhy automobild. Dalsi ptispévek informuje o konkrétnich skupinach, které poskytuje
zaruka Citroén Select (s 6 ,,To se mi 1ibi“). Takto se klient dozvi, Ze zaruka je poskytovana pfimo
vyrobni spolecnosti. Tteti ptispévek je sdileny z oficialniho YouTube kanalu Citroén (s 6 ,,To se mi
libi). Vyzyva své fanousky k budouci nabidce automobilu, které¢ bude brzy dostupné pro zakazniky. A
posledni ptispévek informuje fanousky Facebookové stranky o smluvnich panterech, se kterymi firma

spolupracuje v ramci financovani nakupu vozidel pro své zédkazniky (s 5 ,,To se mi libi*).
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Obrazek 10: Vybrané prispévky Facebook

MUZete se pFi jizdé kochat &3, kruhovy objezd na Evropské v Pfibrami  JiZ od roku 2016 byla naSe nabidka rozsitena o program Citroén Select,

zdobf bilé C5 Aircross. http://citroencc.cz/_detail.php? ktery umoZiiuje prodej ojetych vozil se zérukou ..
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PREHLED KONSTRUKCNICH SKUPIN
KRYTYCH ZARUKOU CITROEN SELECT:

SLUZBY, KTERE SE VYPLATI

RYCHLY SERVIS JE NASE
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New Citroén C3, because life is more beautiful in colour CESKA POSTOVNA. ESOB Pojistovna Kooperativa
Colours are back in town. .O New Citroén C3, with 97... VIENNA INSURANCE GROUP

Zdroj: Facebookovy profil Firmy XY

Format ptispévkl je na prvni pohled atraktivni, samotny piispévek obsahuje malo textu
a vzdy odkazuje na n€jakou skutecnost (vystaveni reklamniho automobilu, popis zaruky, novy

viz a formy financovani). Pod textem pfispévku pak jsou hashtagy (#Firma XY, #Citroén,
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#C5Aircross atd..). Tyto hashtagy zvySuji na socialnich sitich Sanci pro to, aby Vase piispévky
vidélo vétsi mnozstvi lidi, které dané téma zajima. Proto je dllezité a spravné se zamyslet, jaké
hashtagy pouzit a o jakém tématu psat.

Firma XY doposud nevyuzila moznosti propagovanych piispévkil, a proto vSechny
ptispévky byly zvefejnény s ocekdvanym organickym dosahem. V tomto prostoru proto vidim
obrovsky potencidl pro komunikaci se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.

Porovnani s konkurenci

Kapitole 5.2 Marketingova online komunikace v konkurencnich firmach jiz konkurenci
definovala. Pouze 2 ze 4 sledovanych konkurentli mé zalozeny Facebookovy profil, skrze ktery
komunikuje se svymi zédkazniky a propaguje tak skrze tyto socialni sité svoji znacku a zvySuje
svoje povédomi mezi uzivateli Facebooku.

Tabulka 6: Porovnani Facebook konkurence

Facebookovy Hodnoceni | Pravidelné
Pocet sledujicich Chat
profil fanousku prispévky
Firma XY Ano 117 Ne 5/5 Ano
Auto Motol Ano 701 Ne 4,2/5 Ne
Intensys-cz Ne 0 Ne
Autoport Ne 0 Ne
Auto
Ano 544 Ano 5/5 Ano
Michalek

Zdroj: Facebookové stranky spole¢nosti viz: Internetové zdroje

Z tabulky 6, kterd porovnava konkurenty, miizeme ihned zjistit nékolik skute¢nosti. Tou

prvni je, ze oba konkurenti se zaloZzenym Facebookovym profilem, maji vétsi pocet sledujicich.

Auto Motol ma 701 sledujicich, ale neptidava pravidelné ptispévky na své Facebookové
stranky. Posledni pfispévek byl pfidan 8. listopadu 2018 a je patrné, Ze nikdo tento profil nijak
nespravuje jiz del$i dobu a tim vysila negativni signal potencidlnim fanouskiim/zékaznikim,
kteti by tohoto prodejce chtéli sledovat nebo kontaktovat skrze tuto platformu. Co se tyce
hodnoceni fanouski je vysledek 4,2 z 5 hvézdicek. Pocet hlasujicich uzivateld byl 6 a proto je
potieba tento druh hodnoceni neni relevantni, jelikoz hlasovalo pouze 6 lidi z celkovych 701,

kteti tohoto prodejce sleduyji.

Druhym porovnavanym konkurentem byla firma Auto Michalek, ktera svym poctem

sledujicich je na 2. misté, a to s poc¢tem 544 sledujicich. Tento Facebookovy profil je pravidelné
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spravovany a firma pravidelné zvetejiiuje prispévkovy obsah a odpovida na komentafe svych
sledujicich. Mési¢né zhruba zvetejni 5 prispévku, které se obsahem tykaji novych vozu, které
aktualné¢ maji skladem, novinek ohledné budouciho sortimentu a informaci o spolecnosti
Citroén. Jeji nejvétsi vyhodu vidim v tom, Ze pouZzivaji online chat, na ktery odpovidaji do
nékolika minut. To je jejich hlavni vyhodou na socidlnich siti a mohou tak pfijit do kontaktu
s mnohymi potencionalnimi zdkazniky. Hodnoceni firmy je 5 z 5 hvézdicek a rovnéZz hlasovalo

6 lidi z 544 moznych.
Instagram

Firma XY tento druh socidlni sité¢ nevyuziva. Z ptedchozich udajii je vSak nutno
podotknout, Ze tato platforma je druhou nejvyuzivangjsi v Ceské republice po Facebooku a
nabizi proto velky potencial pro online marketingovou komunikaci. Pro pfipomenuti v Ceské

republice tuto platformu vyuziva 2,3 miliont uzivatela (focus-age.cz, 2019).

Porovnani s konkurenci

Tabulka 7: Porovnani Instagram konkurence

Instagramovy profil Pocet sledujicich Pocet prispévki
Firma XY Ne 0 0
Auto Motol Ne 0 0
Intensys-cz Ne 0 0
Autoport Ano 457 26
Auto

Ne 0 0

Michalek

Zdroj: Facebookové stranky spole¢nosti viz: Internetové zdroje

Pouze 1 ze 4 konkurentll vyuziva socidlni sit¢ Instagram ke komunikaci se svymi
zakazniky a fanousky. Z tabulky 7 je patrné, Ze se jednd o firmu Autoport (@citroen autoport),
kterd ma na svém Instagramové profilu 457 sledujicich a celkové ptidala 26 piispévki. Na svém
profilu zvetejniiuje hlavné ptispévky, které se tykaji propagace konkrétniho typu auta od znacky
Citroén, ale i udalosti, které firma kond, anebo navazéani spoluprace s dal§imi spole¢nostmi
nebo sportovnimi kluby, jako jsou HC Slavia Praha. Cilem téchto pfispévki je tedy nejspise
vytvofeni zajmu pro nové zakazniky. V popise profilu ma firma popisek, ktery mizete nalézt

na obrazku 11 nize.
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Obrazek 11: Popisek Autoport Instagram

Citroén | Autoport

Jiz od roku 1993 autorizovany dealer vozl Citroén. #CitroenPraha #AutoportPraha
#JednickaVPraze

www.autoport.cz

Zdroj: (instagram.com/citroen_autoport/, 2020)

Spolecnost Autoport pouziva na svém Instagramové profilu i ve svych pfispévcich
hashtagy s nazvem jeji spolecnosti #AutoportPraha ale i hashtagy, které mohou nalédkat nové
potenciondlni sledujici ¢i zdkazniky jako naptiklad #citroén, #citroéncz a #citroénpraha. To ji
pomaha se vice piirozené zviditeliiovat a zobrazovat tak své piispévky uzivatelim, které zajima
automobilové znagka Citroén, a to nejen v Ceské republice, ale po celém svété. Tento konkurent
je tedy jediny z vybranych konkurenti, ktery ma zalozeny profil na socidlni siti Instagram a
muze tak oslovit jako jediny potencionalni zakazniky a v tom ma obrovskou vyhodu oproti

ostatnim firmam.

5.4. Analyza nakupniho chovani zakazniki v online prostiedi
Tato kapitola se bude v€novat analyze ndkupniho chovani zdkaznikli. Tato analyza
probihala na zdkladé¢ dotaznikovému Setieni, které bylo vytvotfené pro ucely této kapitoly.

Kompletni dotaznik je v plivodnim znéni v Priloze 1.

5.4.1. Cil dotaznikového Setieni
Dotaznik byl vytvofeny cilené¢ pro uzivatele automobilli, u kterych bylo cilem
dotaznikového Setieni zjistit jejich chovani pfi vybéru nového a ojetého automobilu a jaké
vyuzivaji zpusoby pifi vyhledavani potencionalniho nového automobilu v online prostredi.
Dil¢im cilem dotazniku bylo zjistit, v jaké cenové kategorii se zdkaznici pohybuji a jakymi

kritérii se rozhoduji pii vybéru prodejce.

5.4.2. Obsah dotaznikového Setfeni
Samotny dotaznik je rozdélen do 3 hlavni ¢asti s celkovym poctem 19 otazek s 2
podotazkami. Otazky 1-4 jsou zaméfené na demografii a kategorizaci respondentti, otdzky 5-
15 jsou zamétené na nakupni chovani v online prostiedi a otazky 16-19 souvisi s vybérem

automobilu pfi nakupovani.
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V dotazniku byly pouzity pouze uzaviené otazky. Je to ztoho divodu, jelikoz nas
zajimaji jen odpovédi na predem polozené otazky, a také proto, aby respondent mohl co

nejefektivnéji a nejrychleji odpovedeét.

5.4.3. Analyza vysledku dotaznikového Setieni
Dotaznikové Setieni vyplnilo celkem 123 respondentt, kteti tvoii tento reprezentativni
vzorek. Toto Setfeni probihalo z ¢asti online ptes nasdileni do Facebookovych skupin fanouska

automobilll a z 4sti osobné pred riiznymi autosalony v Piibrami a v Ceskych Budgjovicich.
Prvni ¢ast
Tato ¢ast dotaznikového Setfeni predstavuje soubor 4 demografickych otazek tykajicich
se pohlavi, vékov¢ kategorie, vzdélani a ¢istého mésicniho ptijmu.
Otazka 1: Jaké je vaSe pohlavi?

V této otdzce bylo zjiStovano, jaké je zastoupeni respondentli z hlediska pohlavi.
Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze dotaznik vyplnilo 67 muzi (59 %) a 56 zen (41 %). Je zde

patrné, Ze pfevahu v zastoupeni maji muZi, a to pfesn¢ o 9 respondenti.

Graf 3: Pohlavi respondentii

= Muzi = Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 2: Jaky je vas vék?

Tato otazka zjiStovala vékovou stavbu respondenti, kde od 18-30 let odpovedélo 18

respondentl (15 %), 31-40 let odpovédélo 42 respondentt (34 %), 41-50 let odpovédélo 30
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respondentli (24 %), 51-60 let odpovédélo 18 respondentli (15 %) a moznost 60 a vice let
nezvolil zadny respondent (0 %).

Graf 4: Vek respondenti

0%

m 18-30 let
m31-40 let
m 41-50 let

50-60 let

m 60 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 3: Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Tato otazka se zaméfuje u respondentl na jejich nejvyse dosazené vzdélani. Nejvice zde
41 respondentil (33 %) zvolilo moznost stfedni s maturitou, dale 28 respondentt (23 %) stfedni
bez maturity (vyucni list). MoZnost vysokoSkolské — bakalaiské zvolilo 23 (19 %) respondent.
Shodné zvolilo 12 respondenti (10 %) odpovédi zdkladni a vy$$i odborné vzdélani a na
poslednim misté¢ v moznostech zbyla odpovéd’ vysokoskolské — magisterské a vyssi, kterou

vybralo pouze 7 respondenti (5 %) z 113 dotazanych.
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Graf 5: Uroveii vzdélani respondentii

m a) zakladni

= b) stfedni bez maturity
(vyuéni list)
m ¢) stfedni s maturitou

= d) vyssi odborné
= ¢) vysokoskolské — bakalatské

= f) vysokoskolské —
magisterské a vyssi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 4: Jaky je vas mésicni Cisty prijem?

Nejvice nepfijemna byla dle mého ndzoru tato otazka. VSeobecné Cesti zaméstnanci
berou konverzace o jejich platu za tabu. Jsem proto rad, ze vSichni dotazovéni tuto odpoved’
vyplnili. Nejvice respondentti 41 (33 %), téméf jedna tfetina, vybralo odpovéd’ 20-30 tis. K&
¢istého piijmu. Na druhém misté byla nejcastéjsi odpovéd’ 3040 tis. K¢, kterou zvolilo 32
respondentli (26 %). Déle nasledovaly odpovédi do 20 tis. K&, kterou zvolilo 18 respondent

(15 %), 40-50 tis. K¢ zvolilo 17 respondentt (14 %) a nad 50 tis. K¢ vybralo 15 respondentt
(12 %).

Graf 6: Cisty mésicni prijem respondentii

m a) do 20 tis. K¢
= b) 20-30 tis. K¢
= ¢) 3040 tis. K¢
= d) 40-50 tis. K¢

= ¢) nad 50 tis. K¢

53



Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha ¢ast

Predmétem této kapitoly je zjistit, jak probiha nakupni chovani spotfebitell na internetu
a které vyhledavace ¢i socidlni sité vyuzivaji k vyhledadvani zbozi nejcastéji. Déle také jaké je
jejich nédkupni chovani a co ho ovliviyje.

Otazka 5: Jakym zpisobem vyhledavite nabidky a informace o automobilech?

Na otazku, jakym zplisobem respondenti vyhledavaji nabidky a informace o
automobilech, odpovédélo 50 respondenti (41 %) skrze internetovy vyhleddvac, 32
respondentll (26 %) osobné¢ objizdi autoprodejny, 24 respondenti (19 %) pouziva
k vyhledavani socidlni sit¢ a zbylych 17 respondentt (14 %) pouzivé k vyhledavéani informaci
a nabidek automobild jiné zplisoby.

Graf'7: Zpiisob vyhleddvani nabidek a informaci o automobilech

m a) Osobné objizdim
autoprodejny

= b) Internetovym
vyhleddvacem

m ¢) Pres socialni sité

d) Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 6: Jaké internetové vyhledavace nejcastéji pouZivate?
Tato otdzka zjistovala, které internetové vyhleddvace jsou mezi respondenty nejvice
vyuzivané. V této otdzce nejvice dominovala odpovéd’ Google, kterou zvolilo 89 respondentt

(72 %). Déle 21 respondentti (17 %) zvolilo moznost Seznam, 7 respondentl (6 %) zvolilo

moznost Jiné a pouze 6 respondentil (5 %) zvolili moznost Centrum.
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Graf 8: Nejcasteji vyuzZivané internetové vyhledavace

m a) Google

= b) Seznam

= ¢) Centrum
d) Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 7: Jaké socialni sité nejvice vyuZivate?

Predchozi otdzka zjistovala, jaké respondenti vyuzivaji nejcastéji internetové
vyhledavace a tato zjistuje jaké vyuzivaji nejcastéji socidlni sité. Celkem 79 respondentti (64
%) vyuziva nejcastéji Facebook, dale 42 respondentt (34 %) vyuziva nejcastéji Instagram,
pouze 2 respondenti (2 %) nejvice vyuzivaji Twitter a zadny respondent nevybral moznost

Linkedin nebo Jind moznost.
Graf' 9: Nejcastéji vyuzivané socialni sité

2%_\0%TO%

m a) Facebook

= b) Instagram

m ¢) Twitter
d) Linkedin

= ¢) Jina moZnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka 8: Kolik ¢asu denné stravite na internetu nebo socialnich sitich?

Tato otdzka je zkoumana v kontextu pohybu respondentii v online prostfedi. Nejvice
respondentli 58 (47 %) travi denné praimérné na internetu 1-3 hodiny. Méné jak 1 hodinu denné
na internetu travi 35 respondentt (29 %), 3—5 hodin denné na internetu travi 21 respondentt

(17 %) a nejméné respondentti 9 (7 %) travi na internetu denné vice jak 5 hodin.

Graf 10: Doba respondentu stravena na internetu

m 2) méné jak 1 hodinu
= b) 1-3 hodiny
® ¢) 3-5 hodin

d) vice jak 5 hodin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 9: Sledujete néjaké prodejce automobili na socialnich siti?

Tato otazka s dvéma moznymi odpovédi zkoumala, zda respondenti sleduji na
socialnich siti néjakého prodejce automobili a 79 respondentt (64 %) odpovédélo Ne a 44

respondentti (36 %) odpovédélo Ano.
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Graf'11: Sledovanost prodejcit automobilu na socialnich siti

= a) Ano

= b) Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 10: Sledujete na socialnich siti néjaké influencery?

Tato otazka zkoumd, zda respondenti sleduji néjakou vlivnou osobu neboli influencera
na socidlnich siti. Celkem 74 respondentt (60 %) sleduje n€jakého influencera na socidlnich

siti a 49 respondentt (40 %) nesleduje Zadného influencera na socidlnich siti.

Graf 12: Sledovanost influencerii na socialnich siti

® a) Ano

= b) Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka 11: Co povazujete za zajimavy obsah na socidlnich siti firem?

V této otdzce zkoumame ptimo formy a styly propagacniho obsahu firem na socidlnich
siti, které nejvice oslovuji sledujici potazmo zédkazniky. Nejvice respondentti 40 (32 %) poklada
za nejzajimavéjsi informace na socidlnich siti informace o novych produktech. Dale 34
respondentli (28 %) povazuje za zajimavy obsah na socidlnich siti informace o znacce, 129
respondentli (24 %) nejvice zajimaji informace o akcich a slevach, 15 respondentt (12 %)

nejvice zajimaji informace o stavajicich produktech a 5 respondentti (4 %) zvolilo moznost jiné.

Graf 13: Oblibenost obsahu na socialnich siti

®m a) informace o znacce

= b) informace o
stavajicich produktech

= ¢) informace o novych
produktech

d) informace o akcich a
slevach

m ¢) jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 12: Jaky online zdroj informaci povazujete za nejduvéryhodnéjsi?

Tato otdzka se zabyva divéryhodnosti poskytovani informaci u online zdrojt. Nejvice
respondentll 73 (59 %) pokladd za nejdivéryhodnéjsi zdroj webové stranky firmy. 36
respondentll (98 %) pokldda za nejdiveryhodnéjsi firemni profil na socidlnich siti a 14

respondentl (12 %) poklada za nejdiveéryhodnéjsi reference od influencera.
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Graf 14: Diveryhodnost informaci z online zdrojii

m a) webové stranky firmy

= b) firemni profil na
socialnich siti

= ¢) reference od
influencera

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 13: Co ovliviiuje vase nakupni rozhodovani?

Tato otazka se zamé&fuje na to, co ovliviiuje respondenty pfi ndkupnim rozhodovani
v online prosttedi. 49 respondentt (40 %) nejvice ovliviiuji zkuSenosti ostatnich zdkaznikt, 37
respondentti (30 %) nejvice ovliviluji socialni sit¢ a komentare na nich, 19 respondentti (16 %)
nejvice ovliviiuje pouzivani produktu vefejné znamou osobou a shodné 9 respondentt (7 %)

vybralo odpovédi online reklamy a jind moznost.

Graf'15: Nakupni rozhodovani respondentii

= a) Online reklamy

m b) Zkusenosti ostatnich
zakaznikt

= ¢) Socialni sité a
komentare

= d) Pouzivani produktu
vefejné znamou osobou

= ¢) Jina moZnost

»
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 14: Co vas pirresvédci o vybéru vyrobce a znacce produktu?

U této otazky meli respondenti na vybér z 5 moznosti. Otdzka zkoumala, jaké faktory
ovliviiuji respondenty pfi vybéru vyrobce a znacky produktu. Nejvice respondentt 41 (33 %)
presvédci kvalita produktu, 39 respondentli (32 %) se rozhoduje podle ceny produktu, 23
respondentl (19 %) se rozhoduje podle popularity produktu a znacky, 16 respondentti (13 %)
se rozhoduje na zdkladé doplnkovy sluzeb u produktu a 4 respondenti (3 %) zvolili jina

moZznost).

Graf 16: Chovani pri vybéru vyrobce a znacky produktu

3%

m a) Kvalita produktu
= b) Popularita produktu
= ¢) Cena produktu

d) Doplikové sluzby

produktu

= ¢) Jina mozZnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 15: Jakym zpuisobem kontaktujete prodejce?

Tato otdzka zkoumala, jakym zplGsobem respondent kontaktuje nejcastéji prodejce.
Celkem 36 respondentli (29 %) nejcasteji kontaktuje prodejce telefonicky, 34 respondentti (28
%) kontaktuje prodejce skrze emailovou komunikaci, 25 respondenti (20 %) vyuziva pro
komunikaci s prodejce webovy chat a shodn¢é 14 respondentt (11 %) pouziva ke kontaktu

vyrobce chat na socidlnich siti a osobni komunikaci.
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Graf'17: Zpiisob kontaktovani prodejcii

m a) telefonicky
= b) emailovou komunikaci
= ¢) webovy chat

d) chat na socialnich siti

m ¢) osobn¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Treti ¢ast
Predmétem této kapitoly je primarné sledovat jaky druh automobilového vozidla pii
nakupu respondenti voli. Zda preferuji nakup nového ¢i ojetého vozidla a v jaké cenové relaci.

Na toto téma jsou zde proto i podotazky, které blize zkoumaji, v jaké kondici ojeté vozidlo by

byli respondenti ochotni si koupit.
Otazka 16: Preferujete koupi:

V této otdzce méli respondenti na vybér ze dvou moznosti. Otdzka zkoumala, v jaké
kondici preferuji respondenti ndkup nového automobilu. 69 respondentd (56 %) preferuje

nakup ojetého automobilu a 54 respondentii (44 %) preferuje nakup nového automobilu.
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Graf'18: Preference pri nakupu automobilu

® a) nového vozu

= b) ojetého vozu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 16a: Co je pro Vas rozhodujici p¥i vybéru ojetého vozidla?

Tato otdzka navazuje na predchozi Otazku 16. Respondenti, kteti zvolili u piedchozi
otazky moznost b) ojetého vozu (69 respondentll), mohli dale odpovidat na tuto otdzku. Pti
vybéru ojetého automobilu je pro respondenta rozhodujici hlavné cena, kde tuto moznost
zvolilo 20 respondentd (29 %), dale mechanicky stav zvolilo 16 respondentt (23 %), znacku
zvolilo 13 respondentt (19 %), stafi automobilu zvolilo 11 respondentti (16 %) a jinou moznost

zvolilo 9 respondentti (13 %).

Graf 19: Rozhodujici faktor pri vvbéru ojetého vozu

m a) Mechanicky stav
= b) Cena
® ¢) Znacka

d) Stari automobilu

= ¢) Jina mozZnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka 16b: Jak stary viz byste vybrali?

Tento typ otazky je totozny s pfedchozi otazkou. Otazka navazuje na Otazku 16 a tuto
otazkou mohli pokracovat respondenti, kteti u jiz zminéné otazky zvolilo mozZnost b) ojetého
vozu. Nejvice respondenti zvolili moznost ¢) 5-10 let, kde tuto moznost zvolilo 26 respondentt
(38 %), dale 24 respondentd (35 %) zvolilo moZnost 3-5 let. Jenom 14 respondentii (20 %)
zvolili moznost a) do 2 let a na poslednim misté dopadla moznost starsi jak 10 let a tuto moznost

zvolilo pouze 5 respondentt (7 %).

Graf 20: Vyber stari vozidla

ma)do?2let
= b) 3-5 let
mc) 5-10 let

d) starsi jak 10 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 17: Jaky typ vozu preferujete?

Tato otdzka se zamétovala na preference respondenti, jaky typ vozu preferuji. Nejvice
respondentli 42 (34 %) preferuje rodinny typ vozidla. Déle 38 respondentd (31 %) nejvice
preferuje sportovni typ vozidla. Déle 17 respondenti (14 %) preferuje hatchback, 11
respondentli (9 %) preferuje typ vozu kombi, pouze 9 respondentii (7 %) zvolilo moznost sedan

a jen 6 respondentll (5 %) preferuje terénni typ vozidla.
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Graf 21: Preference typu vozidla

= a) Rodinny typ
= b) Sportovni

m ¢) Terénni
V = d) Sedan
/ = ¢) Hatchback

= f) Kombi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 18: Jaké palivo preferujete?
U této otazky méli respondenti na vybér pouze ze 3 moznosti. Palivo, které respondenti
nejvice preferuji je benzin, tuto moznost zvolilo celkem 67 respondentt (55 %). Naftu zvolilo

o polovinu méné¢ respondenttl, tedy 46 (37 %) a pouze 10 respondenti (8 %) zvolilo volbu jiné

moznosti.

Graf 22: Preference paliva

m a) Nafta
= b) Benzin

® ¢ Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka 19: V jaké cenové relaci by se méla cena vozu pohybovat?

Posledni otazka se zaméfovala na cenovou relaci, ve které by se cena vozu, jak nového,
tak ojetého, dle jejich ndzoru méla pohybovat. Celkem 42 respondentil (34 %) vybralo moznost
100-250 tis. K¢. Dale 35 respondentii (28 %) vybralo moznost 250—400 tis. K¢. Naopak 29
respondentll (24 %) by radé€ji zvolilo moznost do 100 tis. K& a 17 respondentti (14 %) by vybralo

vuz v cenové relaci nad 400 tis. K¢.

Graf 23: Cenova relace vozidla

m a) do 100 tis. K¢
= b) 100-250 tis. K¢
m ¢) 250400 tis. K¢

d) nad 400 tis. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4.4. Shrnuti a vyhodnoceni dotaznikového Setieni
V ptedchozi kapitole c¢asti diplomové prace jsou graficky zndzornény a vyhodnoceny
jednotlivé oblasti marketingové komunikace tak, jak na je respondenti vyjadiili v odpovédich
na jednotlivé otdzky v dotaznikovém Setieni. V nésledujici kapitole jsou navrhnuta doporuceni
ke zlepSeni nedostatk(l a vytvofena nova feSeni, ktera budou navrhnuta na zakladé pozorovani

v podniku a vysledkl z dotaznikového Setfeni.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jakym zpisobem vyhledavaji jednotlivé
veékové skupiny potencialniho prodejce (dealera) automobilii na internetu, skrze jaké online

platformy a co je presvéd¢i ke kone¢nému nakupu vozidla.
Respondenti vyhledavaji primarné informace o automobilech na internetu

Vétsina respondentt byla ve véku 31-50 let. Na zéklad¢ vysledka lze tvrdit, Ze vice jak

polovina vSech respondentti vyhledava nabidky a informace o automobilech pies internetovy
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prohlize¢ nebo socidlni sité. Jen neceld Ctvrtina respondentt osobné objizdi autoprodejny a
zjiStuje si informace osobné. Z internetovych vyhledavaci je u respondentli nejoblibenéjsi
Google vyhledavac a ze socialnich siti je nejvice vyuzivan Facebook a Instagram. Co se tyce
doby stravené na internetu za den, vétSina respondentli na internetu travi vice jak 1 hodinu

denné.
Nejvice diivéryhodné puisobi webové stranky a respondenti sleduji influencery

Co se tyCe socialnich siti, tak respondenti ve velké vétSin€é nesleduji zadného
automobilového prodejce ¢i vyrobce, za to ale ve velké vétSin€ sleduji influencery, tedy
nazorové osoby, které vyjadiuji vetejné své ndzory na produkty a sluzby a jsou za to i Casto
placeni. Sociélni sité¢ svym obsahem na respondenty nepusobi tak vérohodné, jako obsah firem

na jejich webovych strankéch.

Respondenty nejvice presvéd¢i zkuSenosti ostatnich zakaznikii, cena a kvalita

produktu

Velice dobie reaguji respondenti na zkusSenosti ostatnich zakaznikli a na komentare na
socialnich sitich. Je to pro né€ indikator, ktery jim pomuze se rozhodnout pti ndkupu. Naopak
online reklamy a pouzivani produktu vetejné¢ znamou osobou respondenty spiSe nepiesveédci.
Pii vybéru vyrobce nebo znacky produktu davaji respondenti prednosti kvalité a cené. Dale je
také zajima popularita produktu a respondenty mlize piesvédcit i néjaka dopliikova sluzba ve

form¢ prodlouzené zaruky nebo servisu zdarma.

Pokud respondent chce koupit ojety viiz rozhoduje se hlavné na zakladé ceny a

mechanického stavu

Hlavnim indikatorem pfi vybéru ojetého vozidla je primarné cena a mechanicky stav
vozu a dale také znacka a stafi vozidla. Respondenti davaji ptednost pii vybéru vozidliim starym

3-10 let a vozidla, kterd jsou starsi jak 10 let uz respondenti nechtéji.

Nejvice preferovanymi typy vozi jsou rodinny a sportovni typ s benzinovymi

motory do 250 tis. K¢

Z dotaznikového prizkumu plyne, Ze nejvétsi zajem je o rodinné a sportovni typy vozu,
jen malo respondentli preferuje terénni, sedany, hatchbacky a kombi vozidla, a to spiSe v cenové
relaci do 250 tis. K¢. Pfi vybéru paliva nejvice respondenti preferuje automobily s benzinovymi
motory a polovinu méné popularni jsou naftové motory. Nektefi respondenti vSak preferuji i

jiné moznosti paliv.
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5.5. Navrh zmén
V piedchozi ¢asti diplomové prace jsem graficky zndzornil odpovédi respondentd na
jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni a nasledné jsem tyto otazky vyhodnotil. V této Casti
dojde kuréitym doporucenim a navrhiim, které se budou odvijet na zdkladé¢ osobniho
pozorovani, porovnani s konkurenci a vysledkt z dotaznikového Setfeni. Nasledné navrhy by

mohly vést ke zlepSeni online marketingové komunikace ve Firmé XY.

Tyto navrhy se budou tykat webovych stranek a socidlnich siti firmy. Jelikoz se
automobilovy trh, stejné jako ostatni trhy pfesouvaji na internetovou platformu, je proto nutné
drZet s timto trendem krok a ucinit jisté kroky k tomu, aby spolecnost v tomto online prostiedi

byla vidét, a to v co mozna nejlepsim svétle.

5.5.1. Webové stranky
Prvni sledovanou oblasti jsou webové stranky, protoze v online prostiedi jsou jednim
z nejvice klicovych kanal pro online marketingovou komunikaci. Vzhledem k tempu vyvoje
internetu je velice nutné se zamé&fit na online propagaci, kterd je kli¢ova pro finalni prodej. Je
nutné, aby se firma vice zaméfila na efektivitu a divéryhodnost tohoto kanalu. Je také diilezité,
aby webové stranky poskytly v co nejvétsi mife jen kliCové informace, které¢ potencidlni
zakazniky vyhledava. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti povazuji za nejvice

divéryhodny online zdroj pravé webové stranky firem.

Uvodni stranka webu by méla navstévnikiim poskytovat jasné a srozumitelné informace
o znacce a produktech firmy. Na Gvodni strané by mélo byt logo a obrazek spolecnosti, ktera
se timto ma prezentovat a pokusit se tak vice vizualné predstavit svému zékaznikovi. Text by
mél byt jen strucny, vystizny a zformulovany takovym styl, aby vzbudil z4jem, vyvolal touhu,
a navic vybidnul navstévnika k né¢jaké akci (naptiklad prohlédnout si vozovy park, nebo zjistit
jaké jsou moznosti servisu automobilll). Déle by také tato strdnka mela byt interaktivni se
zakaznikem. Lid¢ jsou radi, pokud maji moznost vyjadfit svlij nazor, a to v podob¢ komentare
nebo ,lajki“. Akeéni tlacitka pak mohou pfesmérovat zdkaznika na fotogalerii umisténou

napiiklad na Instagramu nebo firemni stranku na Facebooku.

Firma XY ma na své tivodni strance neboli ,,Home", ptili§ mnoho informaci a bylo by
urcité lepsi je néjakym zpiisobem zredukovat. Navrhuji proto, aby na tivodni strance zustal jen
v par vétach popisek o firmé a jeji znacce, prejizd€jici obrazky s aktualitami, které jsou
zpracované velice p&kné¢ a dole na strdnce informacéni Udaje s mapou a oteviraci dobou

spolecnosti. Bylo by vhodné pfidat autenticky obrazek autosalonu s moznym piesmérovanim
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na virtudlni prohlidku a pfipadné i prezentacni fotku majitele firmy a umistit ho na pozadi.
Zakaznik pak bude védét, jak firma vypada a kdo je jeji majitel a prezentace firmy bude pusobit
vice lidsky a ptivétivéji. Virtualni prohlidka by mohla poskytnout firmé konkurenéni vyhodu,
jelikoz z porovnani mezi ostatnimi firmami, touto moznosti doposud nikdo nedisponuje. Z
uvodni stranky bych poté odstranil zbylé informace jako nabidku novych vozii, kterou si mohou
zakaznici snadno najit v sekci ,,Nova auta®, akéni slevy, které bych spise pfimo propagoval pies
placenou reklamu s pfimym odkazem na sekci, ve které se produkt nachazi a ne na tivodni

strance.

Dale bych se zaméfil v celém webu na zkvalitnéni popiskd, ¢imz lze ptispét k lepSimu
indexovani algoritmt ve vyhleddvacich. To lze podpofit tim, Ze zjistime, jaka jsou nejcastéji
vyhleddvand klicova slova zdkaznikem. Diky tomu se zvySuje pravdépodobnost shody
s vyhleddvanym pojmem, coz mé za nasledek, ze webové stranky maji vétsi Sanci se zobrazit
na lepSich pozicich v organickém vyhledavani vysledki. Pro zjisténi, jaka kli¢ova slova jsou
vhodné a nejvice vyhledavand, lze vyuzit Google Analytics, ktery je pfistupny za né&jaky
poplatek. Ja pro svlij pruzkum vyuzil zkuSebni verzi programu Collabim, ktery navrhnul na

nasledujicim obrazku 12 klicova slova, kterd mohou tuto navstévnost zlepsit.
Obrazek 12: Vysledky prirozeného vyhledavani

Vysledky pfirozeného vyhledavani - pfiklad 10 vysledki Nejcast&ji vyskytujici se vyhledavade

pf
teoreticka posunu na prvni Google SK =
Kli¢ové slovo Vyhleddvaé Pozice Hledanost ndvitévnost pozici URL

Seznam.cz
nové +vozy GoogleCZ 15 90 1.67 27.00 [#'/nove-vozy/
+citroen
akce citroen GoogleCZ 21 30 0.60 9.00 =
[category/akce/
prodejcitroenc3 GoogleCZ 23 20 0.29 6.00 =/
citroen cactus Seznam.cz 24 49 0.69 14.70 &/ * Google Cz
citroen berlingo  GoogleCZ 28 10 012 3.00 & S Soogle cZ
bazar prodej ® Google SK
@ Google CZ mobile
citroen cactus GoogleCZ 29 110 1.26 33.00 =/
bazar
citroen prodejny  Seznam.cz 30 2 0.02 0.60 [#'/o_nas.html
prodej novych GoogleCZ 31 10 0.10 3.00 =/
aut citroen
citroen GoogleCZ 33 40 0.38 12.00 =/
autosalon
citroen GoogleCZ 33 50 0.47 15.00 &/

predvadéci vozy

Nase databaze obsahuje 247 dostupny vysledki (na viech vyhledavacich) pro doménu
Detailni data jsou dostupna v exportu Svatého gralu.

Zdroj: program Collabim
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Z vysledki ptfirozeného vyhledavani je patrné, Ze pokud by firma chtéla zvysit svoji
pozici v organickém vyhledavéani, méla by na svém webu a na své ivodni strance zvysit ¢etnost
slov, kterd jsou zminénd v obrdazku 12. Pokud by napiiklad zvysila ¢etnost slovniho spojeni
,Nove vozy citroén a posunula by se na prvni misto ve vyhledavani, zvysila by svoji denni
navstévnost o 27 navstévnika. Firmé bych proto navrhnul, aby zvézila toto doporuceni a zacala
vyuzivat nastroj Google Analytics, ktery je velice dobry pro sledovani efektivity stranek nebo
reklamnich kampani, a to i na socidlnich siti. Prostfednictvim tohoto nastroje lze zjistit
informace o ndvstévnicich. Naptiklad z jaké stranky pfichazi, kolik €asu na strankéch stravi a
ptfipadné ktera ze sekci je pro zdkazniky nejvice atraktivni. Timto postupem se miiZze navysit

pfirozena navstévnost.

Mezi mé dal$i ndvrhy patfi jiz zminénd virtudlni prohlidka. Tuto moZnost nabizi
spolecnost Google Street View. Tato moznost by spole¢nosti nabidla jasnou konkurencni
vyhodu a pfiblizila by se tak svym zdkaznikim, ktefi by si mohli pfimo z domova prohlédnout
cely vozovy park i s autosalonem a servisni dilnou. Jelikoz Firma XY mé skvéle nafoceny sviyj
vozovy park, tedy kazdé vystavené auto, jak ze vSech stran zvenku, tak i zevnitt, mohla by ji
sluzba virtudlni prohlidky skvé€le doplnit. Ptiklad ndkladového vyjadieni od certifikovaného
dodavatel dokola360.cz je v nasledujici tabulce 7. Tento dodavatel zajiStuje veSkeré

fotografické sluzby i sluzby se zavedenim.

Tabulka 8: Nakladové vyjadrent virtualni prohlidky

MINI prohlidka od
1990,- K¢ bez DPH

STREDNI prohlidka od
3990,- K¢ bez DPH

VELKA prohlidka od
5990,- K¢ bez DPH

Nafoceni a propojeni Nafoceni a propojeni Nafoceni a propojeni

virtualni prohlidky virtualni prohlidky virtualni prohlidky
panoramatickou kamerou panoramatickou kamerou panoramatickou kamerou
(rozliSeni 24 MB) nebo (rozliseni 24 MB) nebo (rozliseni 24 MB) nebo

digitalnim fotoaparatem digitalnim fotoaparatem digitalnim fotoaparatem

(rozliseni cca 88 MB, cena
+50 %) zahrnuje:

- pohled z ulice, 1 mistnost
- pocet pohledovych bodu:
3-6
- napojeni na Google Street
View

(rozliseni cca 88 MB, cena
+50 %) zahrnuje:

- pohled z ulice, 2 mistnosti
- pocet pohledovych bodu:
7-15
- napojeni na Google Street
View

(rozliSeni cca 88 MB, cena
+50 %) zahrnuje:

- pohled z ulice, 7 mistnosti
- pocet pohledovych bodu:
16-35
- napojeni na Google Street
View
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- zobrazeni ve firemnim
profilu na Google a v
mapach Google
- odkaz k umisténi prohlidky
na vas web a Facebook
apod.

- zobrazeni ve firemnim
profilu na Google a v
mapach Google
- odkaz k umisténi prohlidky
na va$ web a Facebook
apod.

- zobrazeni ve firemnim
profilu na Google a v
mapach Google
- odkaz k umisténi prohlidky
na vas web a Facebook
apod.

Zdroj: (dokola360.cz)

Z vyse uvedenych moznosti bych volil pro firmu z nabidky Velka prohlidka, které
zacina na 5990,- K¢ bez DPH. Nabizi pohled do 7 mistnosti, a to je pfesny pocet prostor,
kterymi firma disponuje. Déle také nabizi nejvétsi pocet pohledovych bodii 16-35 a z hlediska

velikosti autosalonu a vozového parku se tato moznost nabizi, jako nejlepsi.

Poslednim moZznym navrhem pro zlepSeni webové stranky je online chat, kterym také
disponuje jeden ze sledovanych konkurentti. Je to urcité vyhoda, kterd zdkaznika zaujme v tom
ohledu, ze mize v online prostoru komunikovat s prodejcem. Z dotaznikového Setieni sice neni
patrné, Ze by respondenti tuto sluzbu hojné vyuzivali, ale myslim si, Ze zmifiovana sluzba neni
pfili§ nakladnd a ani casové naro¢nd, jelikoz osoba ve firm¢ zodpovédna za odpovidani na
dotazy pfes email nebo telefonicky tuto by ¢innost stejné¢ vykonava. Tento modul se proto da

na webovych strankach po poradé s provozovatelem, kterym je totweb.cz, snadno ptidat.

5.5.2.

Vzhledem ktomu, Ze firma nechce vynaklddat dal§i vydaje do marketingové

Socialni sité

komunikace, je velice dulezité se zamé&fit pravé na socidlni sité, které z dotaznikového Setieni

vyuziva zna¢né mnozstvi respondentd, a to hlavné sité jako jsou Facebook a Instagram.

Aby firma doséhla Gspéchu pomoci online marketingovou komunikaci, je proto nutné
si stanovit cile metodou SMART. Tato metoda bude vice popsana v nasledujici podkapitole
vénované piimo Facebookovému profilu Firmy XY. JelikoZ firma vyuziva jen Facebook a jeji
zakladna fanouskt neni velkd, je nutné se dostat do povédomi potencionalnich zakaznikd.
Firma se nachazi ve fazi, kdy je n€kolik let na trhu a GspéSné€ se i na trhu pohybuje, avSak

v poslednich mésicich prodeje maji spise konstantni, nebo i klesajici tendenci.

Produktova politika je nastavena tak, ze zdkaznik si vzdy dojede alesponn jednou
automobil fyzicky prohlédnout do vozového parku firmy. Webové stranky slouzi tedy jako
vykladni skiin s fotografiemi vozi a informacemi o automobilech. Z hlediska socidlnich siti by
tedy méla firma generovat komunikativni obsah ve formé& piispévkl s novinkami a akcemi,
fotkami novych automobili, které ma firma skladem, poskytovani recenzi a mozného zapojeni

uzivatelt a vybidnuti k diskuzi, naptiklad u ptispévkil s legislativnimi zménami dieselovych
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motorti v Némecku. Pfispévky musi byt spravovany spravné, aby vytvarely relevantni obsah
dostate¢né zajimavy pro cilovou skupinu, kterou jsou fidi¢i automobild, a to nejen znacky

Citroén. Zaroven musi byt vSe v souladu s vizuélni identitou a stylem znacky Firmy XY.
Facebook

Na zéklad¢ analyzy lze tvrdit, ze Facebookovy profil a vystupovani Firmy XY je spise
nepromyslené, bez urcitého planu a cile. Naprava téchto krokii maze vést k ziskdni novych
zdkaznikll a udrzovani kontaktu se stavajicimi zadkazniky, ktery je pro firmu taktéz velice
klicovy. Facebook je vhodny jak pro vice textové ptispevky, tak i pro pfispévky s kratkym
textem a obrazky. Je skv€lé ze firma vyuziva hashtagy, které jsou ale spiSe vhodné pfi
propagovani prispeévkl na Instagramu, protoze na Facebooku uzivatelé vétSinou vyhledéavaji
obsah pfimo podle nazvu stranek nebo zajmu, kdezto na Instagramu se hashtagy pouzivaji
pfimo k urcitym typlim fotografii jako jsou naptiklad #car — auta, #citroén — znacka automobilu

a dalsi.

Firma ma jako marketingovy cil zvySeni prodeje automobilii. Tento cil vSak nespliiuje
kritéria metody SMART. Tedy firma nem¢la tento cil zpracovany po vice specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a ani terminované strance. Cil se zda byt specificky, ale je
potieba tento hlavni cil rozfdzovat do dalSich dil¢ich cili. Neni méfitelny, protoze neni
stanovené zadna konkrétni hodnota, které ma byt dosazeno (tedy pocet nové ziskanych nebo
oslovenych zdkaznikl). Akceptovatelnd a realizovatelna stranka je také nedefinovana, firma
nema pfipraveny zadné kroky, které by nakonec k tomuto cili vedly, naptiklad zvySeni

fanouSkovské zékladny na Facebookové strance.

V ptedchozim odstavci jsme fesili stanoveni metody SMART v piipad€ ur€ovani cila.
Tuto metodu bych navrhnul vyuzit pfi stanoveni marketingové strategie na Facebooku.
Piispévky by méli byt promyslené a vytvorené vzdy s minimalné 1-2tydennim ptedstihem. Cil
ptispévku by se m¢l vzdy stiidat, a to takovym zplisobem, aby jeden ptispévek byl edukacni,
dalsi interak¢ni a vyrazn¢ vybizel k diskusi s fanousky. Déle ptispévek, ktery propaguje urcity
typ automobilu nebo servisni sluzby. Zalezi pak na strategii firmy, co zrovna chce také
propagovat. Tak lze systematicky vytvafet obsah, ktery by byl relevantni a atraktivni pro
sledujici. Méftitelna slozka tohoto cile by byla v po¢tu komentari a ,,lajka®, které je nejlépe ze
zacatku stanovit na 10 ,,lajk* a 2 komentate a pozdéji s rostouci zékladnou fanouski toto ¢islo
navySovat a snazit se drzet tempo, které nam bude vyjadiovat zpétnou vazbu v podobé
oblibenosti jednotlivych typt prispévkl. Z hlediska méfitelnosti chceme navySovat jiz

zminénou fanouskovskou zékladnu, ktera nyni ¢inni 117 sledujicich. Toto ¢islo by se mélo
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navysovat 10-20 sledujicich tydné, a to bud’ formou placené propagace, nebo piirozenou cestou,
napf. pres pfesmerovani z webovych stranek. Toto navySovani by mélo byt jak dosazitelné,

z anglického ptekladu ,,achievable®, tak realizovatelné v ramci stanovenych termint.

Ptiklady ptispévki, jak by mohly vypadat, jsou nastinény v pfedchozim odstavci.
Konkrétni ptiklad, jak zvysit zdkladnu fanouskt bez placené inzerce je soutézi, odehravajici se
pfimo u piispévku zvefejnéného na Facebookovému profilu Firmy XY. AvSak nakladové
sloZce se zde nelze vyhnout. Finan¢ni naklady by se pohybovaly v rdmci opotiebeni vozidla a
ceny paliva, které by bylo natankované v plném objemu nddrze vozidla. Objem nadrze vozu
Citroén C3 je 47 litrti a s aktudlni cenou 30 K¢ za 1 litr benzinu celkovy néaklad ¢inni 1410,-
K¢. Dale pak firma miize vyjadfit jistou miru amortizace a dalsi slozky, které jsou nezbytné
napiiklad se servisem. V konecném vysledku by tato propagace vysla cca na 1600,- K¢. Jak by
mohl tedy piispévek vypadat, ilustruji niZze na obrazku 13. Ocekavany dosah tohoto ptispévku
by se pak mohl pohybovat i okolo 200 a vice sdileni, ,,To se mi libi* a komentari, zalezi ale na

mnoha faktorech.

Obrazek 13: Navrh Facebookového prispévku
& Chcete novou C3 na vikend s plnou nadrzi?
@ stadi lajknout, sdilet tento ptispévek s vagimi

prateli a oznacit jednoho kamarada, se kterym byste
se na cestu vydali.

W Vyhlageni soutéZe bude online na nasem
Instagramovém profilu @FirmaXY ve ¢tvrtek v
19:00 h.

NEW CITROENC3
BECAUSE LIFE IS MORE
BEAUTIFUL IN COLOUR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce propagovanych piispévk, sledovana firma tuto moznost doposud nevyuzila.
Podpora propagace Facebookové stranky nemusi byt tak ndkladna, jak jsi miize majitel na prvni

pohled myslet. VSe se odviji od spravného nastaveni takovéto propagace. Musi byt spravné
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nastaven dosah a vybér oslovenych a finance urené pro kampail. Vzhledem k tomu, Ze
Facebookové zékladna sledované firma jesté neni tak velkd, a tedy neni vytvofena stabilni
zakladna fanousku a sledujicich, bylo by vhodné tento typ propagace podpofit a pokusit se
naucit, jak spravné nastaveni placené propagace mize vyjit na co nejméné. Jelikoz Facebook
nabizi i moznost vytvaieni reklam, které jsou specialn¢ pro podporu prodeje zbozi na internetu.
Reklamy jsou optimalizovéany pro dokonéeni konverze, ne tedy jen pro kliknuti na odkaz. Tento
druh reklamy by mohl byt tedy velice relevantni z hlediska disponibilnich financi pro

propagaci.

Déle bych firmé na zavér doporucil zalit spravovat svij Facebookovy profil pies
Facebook Business Manager. Ktery je velice snadny ndstroj na ovladani, a hlavné nabizi
roz$ifené statistiky a moznosti pro propagace piispévki a jejich neustdlé piizpisobovani.
Statistiky jsou velice piehledné a lze ihned vidét popularitu jiz zvefejnénych ptispévkl a
nastavit si budouci automatické zvetejiiovani a ve finale pfi spravném nastaveni jiz nevénovat
dalsi prebyte¢ny Cas pro zabyvéni se propagaci na Facebooku. V ramci tohoto nastroje lze
snadno definovat i konkurenci, u které je mozné sledovat napiiklad doposavad nejoblibené;si
ptispévky. To pak mulze slouzit jako inspirace a firm¢ napoveédét, jakym zptisobem ma
napiiklad zménit své pridavani piispévki a s jakym tématem.

Instagram

Tento druh socidlni sit€¢ Firma XY nevyuziva. Z hlediska statistiky vyuzivanosti na
naSem uzemi je patrné, Ze pfichdzi o znaéné mnozstvi potencidlnich zakaznikd.
Z dotaznikového Setfeni také plyne, Ze respondenti po Facebooku nejvice vyuzivaji Instagram
a dle mého nazoru je tato platforma pro firemni propagaci dnes nutnosti a lze tuto socialni sit’
spravovat soucasné¢ s Facebookovou strankou. Nékteré piispévky by se ze zacatku mohly
pfidavat soucasné jak na Instagram, tak také na Facebook, jelikoz firma Facebook je také
vlastnikem spole¢nosti Instagram je propojeni velice snadné a kompatibilni. Pozd¢ji osoba,
kterd by toto méla na starost, by pak zacala ptidavat ptimo origindlni ptispévky jen pro uzivatele

Instagramu.

Instagram slouzi priméarné jako propagace svych produktl a sluzeb skrze fotografie a
uzivatelé vam mohou zanechavat pod témito ptispévky Srdicko — které vyjadiuje zdjem o
pfispévek a také Komentat — kterym vyjadiuji slovné zpétnou vazbu na vas prispévek.
Piispévky, které by mohla firma propagovat, by se tykaly urc¢it¢ novych automobild,
pfipomenuti technickych kontrol, propagace nabizen¢ho servisu nebo i zvefejnéni

legislativnich zmén v rdmci motorovych vozidel.
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Zalozeni Intagramového profilu je velice jednoduché. Staci se zaregistrovat pies email
a nejlépe ho ihned propojit stejnou emailovou adresou s Facebookem. Dale je dilezité zacit
sdilet zajimavy obsah, nez se zacne profil propagovat. Jde o to, aby az piijdou novy sledujici,
meéla firma n¢jakou historii pfispévkl a neméla prazdny profil. V popisku profilu by méla firma
uvést svilj nazev, své sidlo a odkaz na webové stranky, které mohou zadkaznikiim poskytnout

vice konkrétnich informaci.

Sledovanad spolecnost vyuzivala doposud ve svych Facebookovych pftispévcich
hashtagy, které zvysi velkou relevantnost pravé na Instagramu a piispévky ptidané s tématikou
Citroén a automobilli mohou prévé oslovit potencialni zdkazniky, kteti maji v planu si tento
viiz potidit. Je velice té¢zké v dnesni dobé zaujmout svym obsahem a ptimo zacilit na lidi, kteti
si automobil chtéji koupit, jelikoZ se na uzivatele socialnich siti vali ohromna lavina podobnych
pfispévkll a reklam. Proto je velice dualezité tyto hashtagy pouzivat co nejrelevantngji
s komunikovanym tématem, produktem a cilovou skupinou. Jednim z ndvrhl je pouzivat
vyhradné ceské hashtagy a co nejkonkrétnéjsi, jelikoz hashtag #Citroén pouzivaji vSichni
globalné, #CitroénCZ uz tolik firem pouzivat nebude, jen ty na ¢eském trhu, je proto dobré
pouzivat napiiklad #CitroénNAZEVMESTA nebo #CitorénFirmaXY. Dalsi kliova slova
mohou byt spojena piimo s nabidkou novych aut, #NovaC3, #C3akce atd... Hasthatgli mize
byt pouzito vice, a proto je i vhodné pouzivat i slova souvisejici s produktem, ktera jsou
uzivateli Casto pouzivana a sledovédna, napf. jiz zminény #Citroén, to pak muize napomoci

hlavné v sifeni znac¢ky mezi lidmi.

Dalsi moznosti zviditelnéni je ptes tzv. influencery, tedy osoby vefejné¢ znamé, které
maji velkou fanouskovskou zédkladnu, a tedy maji jisty vliv na své publikum. Tento druh
spoluprace je vSak velice nakladny. Fungoval by napiiklad tak, Ze by se Firma XY domluvila
s konkrétnim influencerem, kterého sleduji hlavné uzivatelé automobili, aby se stal
ambasadorem sledované firmy. V konkrétnim ptispévku by naptiklad zvefejnil svoji fotografii
v autosalonu Firmy XY, jak sedi v novém typu vozu a pobizi své fanousky, aby $li do jiz
zminéného autosalonu a pfisli si prohlédnout nebo pifimo koupit tento novy viz. V konecném
vysledku je ale méfitelnost ucinnosti velice slozitd a pro vyuziti sledované firmy i velice
nakladnd, navic z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze sice vétsina respondentt sleduje n&jakého
influencera na socialnich siti, ale jeho referencim tolik nevéfi, jako naptiklad obsahu na webové

strance firmy nebo jejim profilu na socialnich siti.
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Shrnuti

Vzhledem k tomu, Zze marketingovd komunikace Firmy XY nezavisi pfedevSim na
online komunikaci, ale i na osobni nebo offline komunikaci, je tieba neustale balancovat
jednotlivé sféry. V ptipadé online komunikace je tfeba neustale se pfizpisobovat potiebam

cilového zdkaznika a sledovat aktualni trendy.

Komunikaci a jeji cile je zaroven tfeba pfizplisobovat na zéklad¢ stanovenych cild,
kterych chce firma dlouhodobé dosahnout (v podobé prodanych aut a sluzeb) a stanovit si i dil¢i
cile, které pravé povedou ke konecnému cili (v mife zpétné vazby na socidlnich siti a ziskavani
novych sledujicich). Do budoucna je proto vhodné stanovit jasné a realné cile. Vzhledem
k omezenému rozpoctu na marketingovou online komunikaci je potieba klast diraz na druh
komunikace, kterd ma nejvétsi dopad a zkouset i1 jiné druhy a nebat se novych moznosti, jakou
je napiiklad Instagram nebo propagace pfispévki na Facebooku. Nejefektivnéjsi je nejprve
otestovat UspéSnost organického piispévku, zméfit jeho UspéSnost a pak tento piispévek

podpotiit, aby byla zasazenost cilového publika co nejvétsi.
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6. Zavér
Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat a zhodnotit, jaky je soucasny stav
marketingové komunikace, potazmo online marketingové komunikace ve Firmé XY a zda je
tato komunikace efektivni. Nasledn¢€ zhodnotit tento stav a navrhnout jist¢ zmény, které by
mohly vést ke zlepSeni této komunikace. Jelikoz firma nechce investovat tolik financi do
marketingové online propagace, je dilezité hledat mozné alternativy a diky rozvoji internetu a
vyvoji globalnich trendl se tyto moznosti jisté oteviraji. Pravé proto jsem navrhnul méné

nakladnd feSeni, ktera by méla naplnit pozadavky firmy.

Teoretickou cast jsem zpracoval na zdkladé formulace zodborné literatury a
internetovych zdrojii. Primarné jsem cerpal z literatury, kterd se vénuje marketingové
komunikaci a pozdéji spiSe online marketingové komunikaci, tedy tou, kterou jsem se posléze
zabyval v praktické ¢asti diplomové prace. Dulezité bylo zaméfit se na to, jak funguje
marketingovd komunikace a popsat, jaké nastroje vyuziva. V posledni fazi jsem se zaméfil na

optimalizovani webovych stranek a socidlnich siti.

Prakticka c¢ast obsahuje analyzu soucasné marketingové komunikace a ptiblizuje online
nastroje marketingové komunikace, které¢ Firma XY vyuziva. Mezi nejvyznamngjsi néstroje
online marketingové komunikace patii bezpochyby webova stranka spole¢nosti. Diky webové
strance si zdkaznici mohou z domova prohlédnou celou nabidku vozii jak novych, tak ojetych
i vetné informaci o cen¢ a stavu vozidla. Déle uvetejituje veskeré informace o servisnich
sluzbach a dopliikovych sluzbach, které firma nabizi a poskytuje kontakty pro svoje zakazniky.
Dotaznikové Setfeni potvrzuje i fakt, ze respondenti divétuji nejvice online zdrojim prave
z webovych stranek firem a k vyhledavani nabidek a informaci o automobilech vyuZzivaji

internetové vyhledavace, a to nejcastéji Google.

Jelikoz sledovana spole¢nost méla velice Spatné nastavenou komunikaci pies Facebook
a nem¢la zfizeny profil na Instagramu, navrhovana doporucend se tykala téchto dvou
zminénych socialnich siti. Navrhy pro zlepSeni komunikace na Facebooku, by méla vést
ke zvySeni fanouskovské zakladny a Sifeni povédomi o znacce spole€nosti mezi potencialnimi
zakazniky. Spole¢nost by méla proto planovat tento druh komunikace dopfedu a klast na ni
vétsi daraz, jelikoz to miize byt po webové strance druhym nejvetSim online zdrojem kontaktd.
Dale ve svych navrzich doporucuji spolecnosti zalozit firemni Instagramovy profil. Je to dalsi
nizkonakladovy online marketingovy nastroj, ktery pii spravném pouzivani mtize naldkat nové
zakazniky a hlavné §ifit povédomi o znacce. Proto spolecnosti radim, jak by méla postupovat

pfi zaloZeni tohoto profilu a jaké typy ptispévkil jsou vhodné zvetejiovat.
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Témito navrhy jsem splnil cile na analyzu marketingové komunikace ve vybraném
podniku, primarné¢ komunikace se zdkaznikem a vypracovat navrhy pro jeji zlepSeni. Témito
cili byly: 1. Zjistit stav a formy marketingové komunikace ve firm¢. 2. Analyzovat
marketingovou online komunikaci v konkuren¢nich firméch. 3. Zhodnotit soucasny stav online
marketingové komunikace 4. Analyzovat ndkupni chovani zakaznikl v online prostfedi. 5.

Navrhnout zmény, které povedou ke zlepSeni online marketingové komunikace.

Firma jiz zminéné navrhy tak mize v budoucnu pouzit a s ohledem na dobu plisobeni
na trhu, 1ze porovnat minulé vysledky ve velikosti zdkladny svych fanouskd, poctu proklikd na
konkrétni strance, ptijatych zprav od zdkaznikd, ale také i v méfitelnosti prodeje vozl. VSechny
tyto indikatory jsou méfitelné online marketingovymi néstroji, jako jsou Google Analytics nebo
Facebook Business Manager. Dale firma muize vyuzit data, kterd byla ziskdna v porovnani
s konkurenci a rozhodnout na zaklad¢ strategickych krocich v budoucnu. Pfinosem pro firmu
tak mohou byt nejenom navrhovana zlepSeni, ale také podklady z provedenych analyz vyzkum
a dotaznikového Setfeni, kterda mohou slouzit v budoucim hodnoceni jako zékladna pro

porovnavani dlouhodobych vysledki.
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7. Summary

This diploma thesis investigates the problems of marketing communication in the
selected company. The aim is determining the current condition of online marketing
communication in selected company. Next steps and measures that are leading to improve

marketing communication are deduced form the results of survey.

We can divide the diploma’s thesis into several parts. The theoretical part is focused on
technical terms and definition that must be understood for processing. We define concept of
marketing communication. It was really important to focus on how marketing communication
works and describe what tool is uses. In the last part is thesis focused on optimizing company

website and social networks.

In the practical part I research current condition of marketing communication in the
company. The research was conducted using structured questionnaires. About 123 respondents
were asked to complete the questionnaire. Questioning was realized since December to March.
Most of questions are focused on shopping behaviour on internet and respondent’s car

preferences.

Results and recommendations are discussed in the final part of this thesis. I am basing
on the results that I got from the survey and personal investigation. The results were processed,
and I created some measure or innovation that would lead to increasing effective online

marketing communication in selected company.

Keywords: marketing communication, research, condition, questionnaire, shopping

behaviour, respondents
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Ptiloha 1: Dotaznikové Setieni
Dotaznik pro spotiebitele automobila

1) Jaké je vase pohlavi?
a) muz b) Zena

2) Jaky je vas vék?
a) 18-30let b)31-40let c)41-50let d)50-601let e) 60 a vice let

3) Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zékladni b) stfedni bez maturity (vyucni list) c¢) stiedni s maturitou  d) vyssi odborné
e) vysokoskolské — bakalarské  f) vysokoSkolské — magisterské a vyssi

4) Jaky je vas mésicni Cisty prijem?
a) do 20 tis. K¢ b) 20-30 tis. K& ¢) 30-40 tis. K¢ d) 40-50 tis. K¢
e) nad 50 tis. K¢

5) Jakym zpuisobem vyhledavate nabidky a informace o automobilech?
a) Osobné objizdim autoprodejny  b) Internetovym vyhleddvacem c¢) Pres socidlni sité
d) Jiné

6) Jaké internetové vyhledavac nejcastéji pouzivate?
a) Google b) Seznam  ¢) Centrum  d) Jiné

7) Jaké socialni sité nejvice vyuzivate?
a) Facebook b) Instagram c) Twitter d) Linkedin e) Jind moZnost

8) Kolik ¢asu denné stravite na internetu nebo socialnich sitich?
a) méné jak 1 hodinu b) 1-3 hodiny ¢) 3-5 hodin d) vice jak 5 hodin

9) Sledujete néjaké prodejce automobili na socialnich siti?
a) ano b) ne

10) Sledujete na socialnich siti néjaké influencery?
a) ano b) ne

11) Co povazujete za zajimavy obsah na socidlnich siti firem?

a) informace o znacce b) informace o stavajicich produktech
¢) informace o novych produktech d) informace o akcich a slevach
e) jiné

12) Jaky online zdroj informaci povazujete za nejduvéryhodnéjsi?
a) webové stranky firmy b) firemni profil na socidlnich siti  ¢) reference od influencera

13) Co ovliviiuje vase nakupni rozhodovani?

a) Online reklamy b) ZkuSenosti ostatnich zakaznikti ¢) Socidlni sité a komentafe
d) Pouzivani produktu vefejné znamou osobou e) Jind moZnost
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14) Co vas presvédci o vybéru vyrobce a znacce produktu?
a) Kvalita produktu b) Popularita produktu
d) Dopliikové sluzby produktu ¢) Jind moZnost

15) Jakym zpisobem kontaktujete prodejce?
a) telefonicky b) emailovou komunikac{

d) chat na sociélnich siti e) osobné

16) Preferujete koupi:
a) nového vozu b) ojetého vozu

(Pokud jste zaskrtli u otdzky 16 moZnost b)

16a) Co je pro Vis rozhodujici pii vybéru ojetého vozidla?

c¢) Cena produktu

c) webovy chat

a) Mechanicky stav b) Cena ¢) Znacka d) Stafi automobilu

¢) Jind moznost

16b) Jak stary viiz byste vybrali?
a)do 2 let b)3-5let c) 5-10 let d) starsi jak 10 let

17) Jaky typ vozu preferujete?
a) Rodinny typ b) Sportovni c) Terénni  d) Sedan

18) Jaké palivo preferujete?
a) Nafta b) Benzin c¢) Jiné

19) V jaké cenové relaci by se méla cena vozu pohybovat?
a) do 100 tis. K¢ b) 100-250 tis. K&  ¢) 250400 tis. K¢
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e) Hatchback f) Kombi

d) nad 400 tis. K¢



